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Kiinnostukseni kaupallisen median kahdenkeskistä kilpailua kohtaan on noussut 
työpaikoiltani.  Olen työskennellyt vuosina 2002–2003 Radio NRJ:llä, jolla oli selkeä 
kilpakumppani: Radio Kiss FM. Vuosina 2004–2006 työskentelin Iltalehdessä, joka 
kilpailee Ilta-Sanomien kanssa. Kiinnostuin aiheesta, koska huomasin työpaikoillani, 
että kilpailutilanne on läsnä koko ajan toimitusten arjessa. Kilpailijan tekemiset ja 
tekemättä jättämiset tuntuivat vaikuttavan hyvin moniin asioihin toimittajan työssä. 
 
Molemmat mediat (NRJ ja Iltalehti) ovat olleet niissä työskennellessäni altavastaajan 
asemassa, toisin sanoen niiden markkinaosuus on ollut pienempi kuin kilpailijan. Tämä 
asetelma on saanut minut miettimään, miten kilpailuasetelman ”heikompaan” 
osapuoleen suhtaudutaan vahvemman osapuolen eli markkinajohtajan toimituksissa. 
Onko kilpailutilanne markkinajohtajien toimituksissa yhtä paljon toimittajan arkea 
määrittävä tekijä kuin heikommalla osapuolella? 
 
Rajaan tutkimukseni Suomen iltapäivälehdistöön eli Iltalehteen ja Ilta-Sanomiin. 
Mielestäni kaupallisen median kahdenkeskinen kilpailu on parhaiten nähtävissä ja 
tutkittavissa iltapäivälehtien kautta, koska ne joutuvat päivittäin myymään itsensä 
uudelleen lukijoille toisin kuin päivälehdet tai sähköinen media. Rajaustani tukee myös 
se, että iltapäivälehdet tekevät päivittäin itsenäistä uutistyötä toisin kuin esimerkiksi 
monet kaupalliset radiot, jotka toimittavat uutisensa usein Suomen tietotoimiston 
uutisten pohjalta.  
 
Iltapäivälehtien sisällä rajaan tutkimukseni koskemaan kotimaan uutistoimituksia. 
Mielestäni kilpailutilanne näkyy selkeästi juuri kotimaan uutistoimituksissa, sillä siellä 
joudutaan reagoimaan nopealla aikataululla päivän uutistapahtumiin toisin kuin 
esimerkiksi urheilutoimituksessa, jossa päivän agenda on pitkälti selvillä jo aamulla. 
Näin ollen toimittajan ratkaisut kentällä (esimerkiksi ketä haastatellaan) korostuvat. 
Myös monet julkkiksia tai urheilijoita koskevat kovat uutiset (esimerkiksi 




Olen kerännyt tutkimukseni aineiston teemahaastattelujen avulla. Haastattelen neljää 
kotimaan uutistoimittajaa sekä Iltalehdestä että Ilta-Sanomista. Lisäksi haastattelen 
kahta toimituksen esimiestä molemmista lehdistä. 
 
Tutkimukseni on ajankohtainen monellakin tapaa. Iltapäivälehtiä on tutkittu Suomessa 
jonkin verran pääasiassa pro gradu -tutkielmien tasolla. Tutkimus on kuitenkin 
pääsääntöisesti keskittynyt iltapäivälehtien sisältöihin ja uutiskriteereihin. Oma 
näkökulmani on ajankohtainen, koska ensinnäkin median markkinoituminen ja 
kaupallistuminen ovat arkipäivää mediakentän joka osa-alueella (esim. Herkman 2005). 
Toiseksi kaupallistumisen ja kilpailun seurauksena toimittajat joutuvat yhä useammin 
miettimään myös juttunsa myynnillistä arvoa. Lisäksi iltapäivälehtikenttä on ollut 
julkisuudessa tutkimukseni alkuaikana (syksy 2006) normaalia enemmän, kun 
päätoimittaja Antti-Pekka Pietilä erosi Ilta-Sanomien päätoimittajan tehtävistä, 
koska ”Ilta-Sanomien levikki- ja markkinaosuuskehitys ovat vastaavan päätoimittajan 
vastuulla ja kehitys ei ole ollut tavoitteiden mukaista” (SanomaWSOY:n tiedote 2006). 
 
Tutkimusongelma työssäni on, miten iltapäivälehtien kahdenkeskinen kilpailu vaikuttaa 
toimittajan arkeen. Minua kiinnostaa erityisesti se, näkeekö markkinajohtaja 
kilpailutilanteen eri tavalla kuin kilpailun heikompi osapuoli. Selvitän tutkimuksessani, 
millaisia positiivisia ja negatiivisia vaikutuksia kilpailulla on toimittajien arjessa. 
 
Tutkimuskysymysten avulla yritän saada selville sekä suuria linjoja että pieniä 
arkipäiväisiä yksityiskohtia kilpailutilanteen näkymisestä toimituksessa. 
Tutkimuskysymyksiäni ovat: Millainen on toimittajan suhde kilpailevaan lehteen? Mitä 
positiivisia vaikutuksia kilpailulla on toimittajan työhön? Mitä negatiivisia vaikutuksia 
kilpailulla on toimittajan työhön? Miten markkinajohtajan ja altavastaajan 
suhtautuminen kilpailuun eroavat toisistaan?  
1.1 Aikaisempi tutkimus 
Varsinaisesti iltapäivälehtien toimittajia tai kahdenkeskistä kilpailua ei ole ennen 
tutkittu Suomessa. Iltapäivälehtiä on tutkittu Suomessa pääsääntöisesti pro gradu -
tutkielmien tasolla. Vasta vuonna 2005 iltapäivälehdistä tuli laajempi tutkimus, kun 
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Juha Herkman julkaisi väitöskirjansa Kaupallisen television ja iltapäivälehtien avoliitto. 
Median markkinoituminen ja televisioituminen. 
 
Herkman tutki suomalaisen kaupallisen television ja iltapäivälehtien vuorovaikutusta ja 
omistuksen keskittymistä vuosina 1996–2001. Herkman selvitti, millaista julkisuutta 
iltapäivälehdet tuottivat tuona aikana eri televisiokanaville ja miten televisio aiheena ja 
kulttuurisena muotona on jättänyt lehtiin jälkensä. Tutkimus toteutettiin tilastollisella 
analyysillä sekä syvälukemalla lehtiä kolmessa tapaustutkimuksessa. 
 
Väitöskirjassaan Herkman osoittaa, että omistuksen keskittyminen kahdelle 
suurkonsernille on vaikuttanut iltapäivälehtien sisältöihin. Herkmanin mukaan 
vaikutukset näkyvät muun muassa tv-julkisuuden määrässä, tv-julkisuuden laadun ja 
muodon muutoksina, lehtien visuaalisissa käytännöissä ja taloudellisten kytkentöjen 
kautta. (Herkman 2005, 253.) 
 
Pro gradu -tutkielmissa itse iltapäivälehtiä on tutkittu sekä määrällisesti että laadullisesti. 
Markku Vento (1984) vertaili pro gradu -tutkielmassaan suomalaisten, ruotsalaisten ja 
englantilaisten iltapäivälehtien sisältöjä keskenään määrällisen analyysin avulla. Sasha 
Ikosen (1997) pro gradu -tutkielmassa tutkittiin iltapäivälehtien pääuutisten kriteerejä. 
Ikonen analysoi määrällisessä tutkimuksessaan Iltalehden ja Ilta-Sanomien lööppien ja 
etusivujen uutisia puolen vuoden ajalta. Tutkimuksessa molemmat iltapäivälehdet 
näyttäytyvät uutiskriteereiltään hyvin samanlaisina. 
Laajemmin iltapäivälehtien myyviä aiheita on tutkinut Pasi Kivioja (2004) Tampereen 
tiedotusopin laitokselle tekemässään pro gradu -tutkielmassaan. Kivioja selvitti, 
millaiset uutiset myyvät tabloidilehtiä ja miksi. Kiviojan lähitarkastelussa olivat Ilta-
Sanomien lööpit, etusivut ja myyntiluvut vuonna 2002. Tutkimuksen keskeisiä tuloksia 
olivat muun muassa se, että tabloidien levikkihistoria osoittaa julkisuuden henkilöiden 
kuoleman, kansallisesti merkittävien urheiluvoittojen ja lähellä tapahtuvien katastrofien 
aiheuttavan merkittäviä myyntihuippuja. 
Suuri osa iltapäivälehtiä koskeneista pro gradu -tutkielmista on ollut laadullisia tai ne 
ovat keskittyneet jonkun tietyn aiheen uutisoinnin tarkasteluun. 
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1.2 Teoreettinen viitekehys 
Jaan tutkimuksessani teorialuvun kolmeen osaan. Ensimmäiseksi tarkastelen 
joukkoviestinnän markkinoitumista ja kaupallistumista tabloidisaation ja omistuksen 
keskittymisen kautta. Päälähteinäni käytän Colin Sparksin, John McManuksen, John 
Fisken ja Juha Herkmanin tutkimuksia. 
 
Toiseksi käsittelen kilpailua mediakentällä teoreettisten markkinarakenteiden pohjalta. 
Teoria perustuu mikrotaloustieteellisen teorian perusperiaatteisiin. Päälähteitäni käytän 
Robert G. Picardin sekä Jyrki Jyrkiäisen tutkimuksia. 
 
Kolmannessa osassa käsittelen journalisteja ja journalistista työtä, jota käyn läpi 
rutiinien, uutiskriteerien sekä journalistien arjen ja ihanteiden kautta. Päälähteinäni 
käytän Tuomo Mörän, Ari Heinosen ja Jorma Mäntylän tutkimuksia. 
 
Nämä kolme aihealuetta (tabloidisaatio, kilpailu mediakentällä sekä journalismin 
tutkimus) kytkeytyvät kokonaisuudessaan median markkinoitumiseen ja 
kaupallistumiseen sekä journalismin etiikkaan, joita käyn enemmän läpi 
analyysiosuudessani. 
1.3 Objektiivisuuskeskustelua 
Haastattelen tutkimuksessani molempien iltapäivälehtien toimittajia heidän arjestaan ja 
siitä, miten he kokevat kilpailutilanteen. Olen itse työskennellyt Iltalehdessä kaksi 
vuotta ja sen vuoksi tunnen Iltalehden toimintatavat oman kokemukseni pohjalta hyvin. 
Tutkimuksessani pyrin kuitenkin sulkemaan omat kokemukseni ulkopuolelle ja 
keskittymään haastateltaviini mahdollisimman objektiivisesti. Haastateltavat toimittajat 
ovat Iltalehden osalta kokonaan ja Ilta-Sanomien osalta osittain tuttuja. Tämä saattaa 
vaikeuttaa haastattelutilanteita, mutta pyrin toimimaan haastattelutilanteessa 
ulkopuolisena tutkijana, joka ei johdattele keskustelua omien kokemusten perusteella 
vaan tutkimuksen kannalta tärkeiden aihepiirien mukaan. 
 
Myös kandidaatin tutkielmani koski iltapäivälehtien kahdenkeskistä kilpailua ja sen 
objektiivisuudesta saadun positiivisen palautteen perusteella uskaltauduin tarttumaan 
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haasteeseen myös pro gradu -tutkielmassani. Työskennellessäni Iltalehdessä en olisi 
voinut tarttua tähän aiheeseen pelkästään senkin vuoksi, että haastattelutilanne 
kilpailevien toimittajien kanssa ei olisi ollut tarpeeksi luotettava tutkimuksen kannalta. 
Siirryin toiseen työpaikkaan yli puoli vuotta ennen tutkimukseni aloittamista ja koin, 
että tilanne oli tutkimukseni kannalta normalisoitunut. Toin myös taustani julki 
keskusteluissa iltapäivälehtien kotimaan uutistoimitusten toimituspäälliköiden sekä 
haastateltavien kanssa jo ennen haastattelupyyntöä. 
1.4 Työn rakenne 
Luvussa 2 käyn läpi iltapäivälehtiä lukuina ja erottelen niiden markkina-asemaa. Lisäksi 
tarkastelen iltapäivälehtien historiaa tabloidien synnystä nykypäivään. 
 
Luku 3 on työni teoriaosuus, jossa käyn läpi journalismin kaupallistumista ja 
markkinoitumista, kilpailua mediakentällä sekä journalistista työtä ja journalisteja. 
 
Luvussa 4 käyn läpi tutkimusmenetelmiä eli aineistonhankintaa ja analyysimenetelmiä. 
Luvun lopussa esittelen myös käyttämäni aineiston. 
 
Luvussa 5 tarkastelen toimittajien suhdetta kilpailevaan lehteen eli Iltalehteen tai Ilta-
Sanomiin. Käsittelen luvussa muun muassa sitä, miten haastateltavat määrittelevät 
iltapäivälehden toimittajan ja miten toimittajat suhtautuvat kilpailevan lehden 
toimittajiin. Analysoin luvussa, miten kilpaileva lehti näkyy toimituksen rutiineissa ja 
miten haastateltavat kuvailevat omaa suhdettaan kilpailevaan lehteen. Erittelen myös, 
mitä eroavaisuuksia ja samanlaisuuksia lehdissä haastateltavien mielestä on. Lopuksi 
tarkastelen, miten haastateltavat puhuvat kaupallisuudesta ja kuinka paljon heitä 
kiinnostaa oman lehden taloudellinen menestys. 
 
Luvussa 6 erittelen kilpailua positiivisena tekijänä. Tarkastelen luvussa sitä, miten 
haastateltavat määrittelevät ja kokevat onnistumisen työssään sekä millaisia positiivisia 
vaikutuksia kilpailulla on heidän työhönsä. Samassa luvussa käsittelen myös skuuppeja 
ja niiden merkitystä sekä toimittajille että iltapäivälehdille. Lopuksi erittelen, miten 
haastateltavat kokevat markkinajohtajan tai altavastaajan aseman. 
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Luvussa 7 käsittelen kilpailua negatiivisena ja rajoittavana tekijänä. Tarkastelen luvussa, 
miten haastateltavat määrittelevät ja kokevat häviön ja epäonnistumisen työssään. 
Erittelen myös, millaisia vaikutuksia kilpailulla on juttukeikalla työskentelyyn ja 
millaisia paineita toimittajat kokevat eri suunnilta. Lopuksi tarkastelen, miten kiristyvä 
kilpailu on vaikuttanut toimittajan työhön pidemmällä aikavälillä. 
 
Luvussa 8 vedän yhteen tutkimukseni antia ja annan jatkotutkimusehdotuksia. 
 
Haluan kiittää yhteistyöstä seuraavia haastateltaviani: Tomi Auremaa, Sanni Grahn, 
Aino-Mari Kilpeläinen, Pasi Lehtinen, Tuomas Manninen, Merja Mähkä, Vesa Mäkinen, 
Tiia Rantalainen, Reijo Ruokanen, Tapio Sadeoja ja Soila Saroniemi. Lisäksi haluan 
kiitää ohjaajaani Juha Herkmania, joka on kommenteillaan auttanut minua suuresti 
tutkimukseni tekemisessä. Lopuksi haluan kiittää Yleisradion kirjastoa ja sen 
henkilökuntaa, joka on hankkinut minulle aina yhtä avuliaasti ja ystävällisesti suuren 
osan käyttämistäni lähdekirjoista. 
2. ILTAPÄIVÄLEHDET MEDIAKENTÄLLÄ  
2.1 Iltapäivälehdet lukuina 
Tilastokeskus jakaa Suomen mediakentän graafiseen viestintään (lehdet, kirjat ja 
painotuotteet), sähköiseen joukkoviestintään (tv, radio ja online-palvelut) ja 
tallenneviestintään (äänitteet, videot, elokuvateatterit sekä cd-rom ja muut uudet 
tallennemuodot) (Tilastokeskus 2005, 17). 
 
Suomen joukkoviestintämarkkinoiden koko oli noin 3,7 miljardia euroa vuonna 2003. 
Tästä graafisen viestinnän osuus oli 71 prosenttia eli noin 2,5 miljardia euroa. Graafinen 
viestintä on lähes kolmen neljänneksen liikevaihto-osuudellaan edelleen 
joukkoviestintätalouden dominoiva sektori. Vuodesta 1990 graafisen viestinnän osuus 
on kuitenkin laskenut noin viisi prosenttiyksikköä, lähinnä sähköisen viestinnän ja 
tallenteiden eduksi. Yksin sanomalehtien osuus koko joukkoviestinnän liikevaihdosta 
oli edelleen lähes kolmannes eli 1,1 miljardia euroa vuonna 2003. Kymmenessä 
vuodessa osuus on laskenut neljä prosenttiyksikköä. Se on vähän aikana, jolle 
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leimallinen piirre on ollut digitaalitekniikkaan perustuvien viestinnän muotojen 
esiinmarssi. (Tilastokeskus 2005, 17–18.) 
 
Yksi yleisesti käytössä oleva sanomalehdistön jaottelu perustuu kilpailuasemaan. 
Kilpailuasemaryhmien tarkastelu osoittaa, että lehdistön rakenteessa tapahtui 1900-
luvun kahden viimeisen vuosikymmenen aikana kaksi selvää muutosta. Toinen näistä 
oli niin sanottujen kakkoslehtien eli ilmestymispaikkakuntiensa levikiltään pienempien 
sanomalehtien kuihtuminen (myös Jyrkiäinen 1994). Toinen selvä muutos oli 
iltapäivälehtien tai irtonumerosanomalehtien levikkiosuuden kasvu. Ilta-Sanomien ja 
Iltalehden keskinäinen kilpailu kasvatti pitkän aikaa molempien lehtien levikkiä. Niiden 
osuus sanomalehtien yhteislevikistä kasvoi yli kolminkertaiseksi verrattuna 1980-luvun 
alkuun. (Tilastokeskus 2005, 181–182.) 
 
Suomessa ilmestyvästä kahdesta iltapäivälehdestä Ilta-Sanomat kuuluu SanomaWSOY-
konserniin ja Iltalehti Alma Media -konserniin. Molemmat lehdet myydään 
irtonumeroina. Noin 95 prosenttia kotimaisten sanomalehtien irtonumeromyynnistä on 
iltapäivälehtien myyntiä. Irtonumeroina myytävien iltapäivälehtien levikit vaihtelevat 
paljon uutisvuosien mukaan. Ne menettivät levikkiään huomattavasti muutamana 
lamavuonna 1990-luvun alkupuolella, mutta käänsivät sitten levikkinsä nousuun. 
Varsinkin Iltalehden levikki kasvoi nopeasti vuoden 1996 jälkeen. Iltalehden 
arkilevikki lisääntyi 33 prosenttia vuoden 1994 pohjalukemasta vuoden 2001 
huippulukemiin. Iltalehti saikin kasvatettua merkittävästi osuuttaan iltapäivälehtien 
levikistä 1990-luvulla. Ilta-Sanomilla levikkikehitys on sen sijaan ollut tasaisempaa, 
sillä kasvua kertyi vuoden 1992 pohjalevikistä vuoteen 2001 noin viisi prosenttia. 
(Tilastokeskus 2002, 51–52.) 
 
Ilta-Sanomat on Helsingin Sanomien jälkeen Suomen toiseksi suurin sanomalehti. Ilta-
Sanomien markkinaosuus iltapäivälehtien irtonumeromyynnistä on 60 prosenttia. (Ilta-
Sanomat 2006.) Vuoden 2006 kevään Kansallisen mediatutkimuksen mukaan 
kantalehden lukijamäärä on 911 000 ja Viikkolehti Plussan lukijamäärä on 869 000 
(Levikintarkistus 2006b). Vuonna 2005 Ilta-Sanomien keskilevikki oli 195 673 ja 
viikonvaihdelevikki 226 399 (Levikintarkistus 2006a). Ilta-Sanomien verkkopalvelun 
sivuilla käy joka arkipäivä noin yli 300 000 eri kävijää, viikossa eri kävijöitä on 700 
000 – 800 000 (TNS Gallup / TNS Metrix) (Ilta-Sanomat 2006). 
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Iltalehti on Suomen kolmanneksi suurin sanomalehti. Iltalehden liikevaihto on reilut 47 
miljoonaa euroa, josta neljäsosa tulee ilmoitusmyynnistä ja kolmeneljäsosaa lehden 
myynnistä. (Iltalehti 2006.) Iltalehden markkinaosuus iltapäivälehtien 
irtonumeromyynnistä on 40 prosenttia. Vuoden 2006 kevään Kansallisen 
mediatutkimuksen mukaan lehden päivittäinen lukijamäärä on 691 000 ja 
Viikonvaihteen lukijamäärä 728 000 (Levikintarkistus 2006b). Vuonna 2005 Iltalehden 
keskilevikki oli 130 290 ja viikonvaihdelevikki 156 693 (Levikintarkistus 2006a). Eri 
kävijöitä Iltalehti Online -internetsivuilla (nykyisellä Iltalehti.fi-sivustolla) on 
korkeimmillaan päivässä 340 000 (TNS Metrix 22.5.2006) ja viikossa 905 000 (TNS 
Metrix vko 20/2006) (Iltalehti 2006). 
 
Mielenkiintoista luvuissa on se, että Iltalehden markkinaosuus on huomattavasti 
pienempi kuin Ilta-Sanomien markkinaosuus, mutta silti Iltalehden nettisivut peittoavat 
kävijämäärällään Ilta-Sanomien nettisivut. Tämä voi johtua osittain siitä, että Iltalehti 
suuntaa uutisointiaan enemmän myös nuoremmalle lukijakunnalla, kun taas Ilta-
Sanomat yrittää pitää perinteistään enemmän kiinni ja suunnata uutisointiaan laajemmin 
vanhemmille tapalukijoilleen. 
 
TAULUKKO 1. Ilta-Sanomien ja Iltalehden tunnuslukujen vertailua. 
 
  ILTA-SANOMAT ILTALEHTI 
Markkinaosuus (%) 60 40 
Lukijamäärä (kantalehti) 911 000 691 000 
Lukijamäärä (viikonvaihde) 869 000 728 000 
Keskilevikki 195 673   130 290 
Viikonvaihdelevikki 226 399 156 693 
Eri kävijöitä nettisivuilla/pvä yli 300 000 korkeimmillaan 340 000  
Eri kävijöitä nettisivuilla/vko 700 000 – 800 000 korkeimmillaan 905 000 
Koko sivun mainos (euroa) 6 450 4 900 
Takasivun mainos (euroa) 3 850 3 450 
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2.2 Iltapäivälehdistön historiaa 
Tabloidilla viitataan ensinnäkin lehden sivukokoon ja toiseksi tietynlaiseen 
journalismiin. Tabloidijournalismia pidetään vakavan päivälehdistön vastakohtana. 
Suomessa kaikki tabloidikoossa julkaistavat lehdet eivät ole tabloideja sanan 
sisällöllisessä merkityksessä. Esimerkkeinä voi mainita muun muassa talouslehdet 
Taloussanomat ja Kauppalehden, jotka ovat kokonsa puolesta tabloideja, mutta 
sisällöltään tabloidien vastakohtia. (Kivioja 2004, 25.) Puolestaan juorulehdet kuten 7 
päivää ja Katso! ovat sisällöllisesti tabloidijournalismia, mutta ulkoasultaan 
aikakauslehtiä. Suomessa parhaiten tabloidin kriteerit täyttävät sisällöllisesti ja 
muodollisesti Ilta-Sanomat ja Iltalehti. Omassa tutkimuksessani viittaan tabloidilla 
nimenomaan tähän lehtityyppiin. Suomalaisista tabloideista puhuessani käytän 
nimikettä iltapäivälehdet. 
 
Tabloidi-sanaa on alun perin käytetty ensin lääketeollisuudessa 1800-luvulta. Pillerin 
valmistaja Burroughs, Wellcome & Co. rekisteröi tabloidin tavaramerkikseen 
Englannissa vuonna 1884. Tabloidi oli alun perin lääkepillerin nimi, jossa yhdistyivät 
sanat tablet ja alkaloid. Parikymmentä vuotta myöhemmin tabloidi-sanaa käytettiin 
kuvaamaan kaikkea, mikä oli tiivistetty. (Tulloch 2000, 146.) 
 
Sanomalehtitermistöön tabloidi otettiin ilman sen nykyään kantavia negatiivisia 
sivumerkityksiä. Lehtikielessä termi tabloidi viittaa tietyn kokoiseen ja muotoiseen 
sanomalehteen erotukseksi päivälehtien yleisesti käyttämästä 
kokoformaatista, ”broadsheetistä”. Alun perin tabloidilla tarkoitettiin lehtiä, joiden 
sivukoko oli puolet perinteisestä broadsheetistä. Kokonsa vuoksi tabloidia oli helpompi 
käsitellä esimerkiksi ruuhkajunissa ja -metroissa. (Sloan 2001, 23.) Nykyään 
tabloidikoko on yleistynyt lehtien kokoformaattina ja osa suomalaisistakin päivälehdistä 
(esimerkiksi Hufvudstadsbladet) on siirtynyt tabloidikokoon. 
 
Sisällöllisesti tarkasteltuna tabloidit eroavat selkeästi ulkoasultaan, uutisarvotukseltaan 
ja taitoltaan perinteisistä lehdistä. Niitä arvostellaan usein kovista journalistisista 
menetelmistä, joihin pakottaa muun muassa päivittäinen irtonumeron ostajien jahti. 
(Jyrkiäinen 1994, 269.) Tabloidien menestysresepti on kaikkialla maailmassa 
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samanlainen. Lehti menee kaupaksi, kun siinä vedotaan ihmisten tunteisiin ja pyritään 
viihdyttämään ihmisiä valistamisen sijaan. (Sloan 2001, 17–18.) 
 
Olennaisia maita tabloidilehdistön kehittymisen kannalta ovat olleet Iso-Britannia ja 
Yhdysvallat (Kivioja 2004, 27). Tabloidilehdistön historia alkaa 1830-luvulta 
pennilehdistön synnystä. 1830-luvun alkupuolella perustetut Benjamen Daysin New 
York Sun ja James Gordon Bennetin New York Herald olivat ensimmäisiä 
amerikkalaisia päivälehtiä, jotka oli suunnattu muille kuin yläluokan bisnesmiehille tai 
poliitikoille. Tuohon aikaan sanomalehdet olivat työväenluokalle liian kalliita, mutta 
Sun ja Herald tarjosivat tähän vastauksen yhden sentin hinnallaan. Muut lehdet 
maksoivat kuusi senttiä, mikä oli tuolloin työläisen puolen päivän palkka. Pennilehdistö 
toi sensationalismin sanastoon. Lehdet saivat suuren yleisön huomion kirjoittaen 
rikoksista ja ihmeellisistä "human intrest" -aiheista. Pennilehdistön tullessa markkinoille 
Yhdysvaltain sanomalehtilevikki nousi vuosikymmenessä 80 000 kappaleesta 300 000 
kappaleeseen. (Sloan 2001, 18–19.) Martin Conboy näkeekin human intrest -
journalismin olevan suusta suuhun kiertävien huhujen teollisesti kierrätetty muoto, jota 
toteutettiin jo varhaismodernilla ajalla kaduilla levitettävissä kirjalehtisissä (Conboy 
2002, 26–27). 
 
Ensimmäiset tabloidit ilmestyivät Lontoossa 1890-luvulla, jolloin konseptin luojana 
toimi Alfred C. Harmsworth, joka perusti Isoon-Britanniaan ilmiömäisesti edelleen 
menestyvän Daily Mirrorin. Lehden perustamisen aikaan sensaationalistumisen trendi 
oli lähtenyt käyntiin jo kuusikymmentä vuotta ennemmin Atlantin molemmin puolin. 
Ensimmäinen amerikkalainen tabloidi oli puolestaan Daily Continent, jonka perusti 
Frank A. Munsey New Yorkissa vuonna 1891. (Sloan 2001, 23–24.) 
 
Ison-Britannian ja Yhdysvaltojen tabloidilehdistön sijaan lähempänä Suomen 
iltapäivälehdistöä ovat Ruotsin iltapäivälehdet. Läntisen naapurimme iltapäivälehtien 
historia alkaa 1830-luvulta. Nykyään Ruotsissa ilmestyy kaksi suurta iltapäivälehteä: 
Pohjoismaiden suurin sanomalehti Aftonbladet, joka ilmestyi ensimmäisen kerran jo 
vuonna 1830, sekä vuonna 1944 perustettu Expressen. Tämän lisäksi Expressen omistaa 
kaksi pienempää paikallista iltapäivälehteä: Etelä-Ruotsissa ilmestyvän Kvällspostenin 




Jyrkiäisen mukaan Ruotsin lehdistöä ei ole mahdollista asettaa paikoilleen perinteisen 
jaottelun laatulehdet ja populaarilehdet mukaan. Ruotsin tabloideilla on merkittävä 
kulttuuri- ja kommentaarimateriaali, mikä ei ole yleensä tavallista muun Euroopan tai 
Yhdysvaltojen populaarilehdissä. Tämä juontuu suurelta osalta ruotsalaislehtien synty- 
ja kehityshistoriasta, koska niillä on usein ollut puoluepoliittinen kytkentä, mikä ei 
puolestaan kuulu yleisen tabloidilehden malliin. (Jyrkiäinen 1994, 269.) 
 
Colin Sparks puhuukin ”vakavasta populaarilehdistöstä”, jolla tarkoitetaan 
sanomalehtiä, ”jotka painottavat vahvasti visuaalista ilmettä ja sisältävät suuren 
annoksen skandaaleja, urheilua ja viihdettä, mutta jotka tästä huolimatta kannattavat 
joko kokonaan tai suurelta osin samoja uutisarvoja kuin niiden vakavammat serkut” 
(Sparks 2000, 15). Herkmanin mukaan myös Suomen iltapäivälehdet voidaan sijoittaa 
tähän kategoriaan (Herkman 2005, 288). 
 
Yhdysvaltain, Englannin, Australian, Itävallan, Norjan, Ruotsin ja Tanskan tabloideja 
tutkinut Karin E. Becker löysi maiden välillä suuria eroja siinä, kuinka paljon 
eliittilehdistön ja tabloidien uutisagendat osuvat yhteen. Eri maiden tabloidien harvoina 
yhtäläisyyksinä voidaan pitää irtonumeromyyntiä, lööpin tai mainosjulisteen tavoin 
toimivaa etusivua, jossa valokuva ja otsikot viittaavat yhteen uutiseen, ja valokuvien 
suurta osuutta tabloidien toimituksellisesta sisällöstä. (Becker 1992, 139.) Suuret erot 
eri maiden tabloidien välillä selittyvät erilaisilla lehtien kulutustottumuksilla (emt., 152). 
Suomen iltapäivälehdet ovat lisänneet uutisten määrää etusivuillaan ja Beckerin väite ei 
enää suoraan pidä paikkaansa. Edelleen kuitenkin myös Suomen iltapäivälehdissä 
lehden kansi toimii mainosjulisteen tavoin ja ykkösuutinen on painettu kanteen 
huomiota herättävästi, selkeästi suuremmilla kirjaimilla kuin muut uutiset.  
2.2.1 Suomen iltapäivälehtien edeltäjiä 
Ennen varsinaisia iltapäivälehtiä Ilta-Sanomia ja Iltalehteä Suomessa ilmestyi joitakin 
lyhytikäiseksi jääneitä ilta(päivä)lehtiä. Ensimmäinen näistä oli ruotsinkielinen Nya 
Pressen, joka alkoi ilmestyä vuonna 1882. (Tommila 1988b, 168–171.) 
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Vuonna 1890 Nya Pressen julkaisi säännöllisesti sekä aamupäivä- että iltapäiväpainosta, 
koska kaikki aineisto ei mahtunut teknisistä syistä muuten lehteen. Iltapainos lopetettiin 
kuitenkin vuonna 1891, kun uusi painokone salli formaatin kasvun. Ensimmäinen Nya 
Pressen lopetettiin pysyvästi vuonna 1900. Vuodesta 1906 ilmestynyt uusi Nya Pressen 
oli edeltäjästään poiketen iltalehti. (Tommila 1988b, 169–171.) 
 
Vuoden 1911 syksyllä perustettu Dagens Tidningen toimi samoilla iltamarkkinoilla, 
joilla oli hädin tuskin tilaa edes yhdelle ruotsinkieliselle lehdelle. Niinpä Dagens 
Tidningen ja Nya Pressen yhdistettiin vuonna 1914 Dagens Presseniksi, jonka 
kustantaja oli sama kuin Hufvudstadsbladetin. Dagens Pressen ja pääkaupungin toinen 
ruotsinkielinen iltapäivälehti Svenska Tidningen yhdistettiin puolestaan vuonna 1921 
Hufvudstadsbladetin julkaisemaksi Svenska Tidningen – Dagens Press -lehdeksi. 
Vuonna 1922 nimeksi vaihdettiin Svenska Pressen. Viimeisen kerran lehden nimi 
vaihdettiin perinteikkääksi Nya Presseniksi. Lehti lopetettiin vuonna 1974 levikin 
laskun vuoksi. (Emt., 171–173.) 
 
Alueellisia iltapäivälehtikokeiluja ovat olleet Helsingissä vuosina 1893–1900 julkaistu 
Aftonbladet, Jyväskylässä 1962–1970 ilmestynyt Keski-Suomen Iltalehti ja Helsinkiin 
Oulusta muuttanut Iltaset, joka ilmestyi 1973–1975 (Kivioja 2004, 46). 
 
Keski-Suomen Iltalehti oli alkuperäiseltä nimeltään Sisä-Suomi. Sotien jälkeen lehti jäi 
Keski-Suomen kakkoslehdeksi, mistä johtuen se muutti kaksi kertaa nimeään ja 
ulkoasuaan. Vuonna 1951 nimi muutettiin Jyväskylän Sanomiksi. Rahoitusvaikeuksiin 
joutuneen lehden piti muuttua iltalehdeksi, koska sen uskottiin kannattavan paremmin. 
Vuonna 1962 lehti muutti nimensä Keski-Suomen Iltalehdeksi. (Tommila & Raitio 1979, 
191–193.) Nimenmuutoksella pyrittiin korostamaan ennen kaikkea maakunnallisuutta. 
Lehti ei uskaltanut julistautua täysin riippumattomaksi edeltäjiensä 
kokoomuslaisuudesta, koska vanhojen tilaajien pelättiin kaikkoavan. (Emt., 209.) Keski-
Suomen Iltalehti ei loppuen lopuksi ollut tuottoisa ja sen viimeinen numero ilmestyi 
vuoden 1970 lopulla (emt., 211). 
 
Iltaset-lehden perusti keskustapuolueen oululaislehti Liitto vuonna 1973. Jo 1970-luvun 
alussa oli Liiton piirissä esitetty ajatuksia iltapäiväilmestymiseen siirtymisestä, 
mutta ”arvokkaampi” aamulehden status haluttiin säilyttää. Vuoden 1972 lopulla tuli 
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esiin idea erillisen iltapäivälehden perustamisesta. Liiton johtokunta myöntyi ajatukselle, 
mutta keskustapuolueen kentän ääntä edustanut hallintoneuvosto oli vastaan sekä 
taloudellisista että iltapäivälehden imagoon liittyvistä moraalisyistä. Suur-Oulua varten 
tarkoitettu Iltaset kuitenkin perustettiin, mutta se tuotti tappiota ja se myytiin syksyllä 
1973 WSOY:n ja Otavan muodostamalle yhtiölle. Iltaset suunnattiin Helsingin 
markkinoille Ilta-Sanomien kilpailijaksi. Kesään 1974 saakka lehdestä ilmestyi lisäksi 
Oulussa painettava Pohjois-Suomen painos. Iltaset tuotti kuitenkin pääkaupungissakin 
tappiota ja se lopetettiin toukokuussa 1975. (Tommila 1988a, 186.) 
 
Tampereella ilmestyi vuoden 1990 huhtikuusta alkaen iltapäivälehti, jonka nimi oli 
aluksi Ilta-Tampere ja myöhemmin Iltatähti. Lehti aloitti ilmestymisensä Tampereen 
Työväen Sanomalehti Osakeyhtiön lehtenä. Lehti oli tamperelaisen 
sosiaalidemokraattisen Kansan Lehden kakkospainos. (Mäkimattila 1991, 32.) 
Tabloidikokoista Ilta-Tamperetta myytiin alusta alkaen omalla lööpillä (emt., 40). 
Lehden nimi muutettiin kymmenen kuukautta lehden perustamisen jälkeen, kun uuden 
yhtiön pääosakkaaksi tuli Urpo Lahtinen (emt., 32). Iltatähti lopetettiin kuitenkin jo 
puolentoista vuoden päästä perustamisestaan (Kivioja 2004, 48).  
2.2.2 Ilta-Sanomat syntyy kapinasta 
Eljas Erkko perusti Ilta-Sanomat talvella 1932 kertomaan Mäntsälän kapinasta, sillä 
normaali Helsingin Sanomien lisälehti oli liian pieni niin suurelle uutiselle (Kilpi 2006, 
14–15). Pääkaupunkiseudulla oli myös tyhjä tila irtonumeroita myyvälle 
iltapäivälehdelle. Ensimmäinen Ilta-Sanomat ilmestyi 29. helmikuuta vuonna 1932. 
Ilta-Sanomat oli ensin tarkoitettu Helsingin Sanomien lisälehdeksi, joka ilmestyisi 
tarpeen mukaan, mutta jo samana vuotena se vakinaistettiin kuutena päivänä viikossa 
ilmestyväksi. (Tommila 1988a, 184–185.) 
 
Sota-ajan säännöstely, varsinkin paperipula, aiheutti ongelmia, mutta vuosien 1939 ja 
1945 välisenä aikana Ilta-Sanomien levikki kasvoi reilusta 15 000 kappaleesta lähes 
30 000 kappaleeseen. Sodan jälkeisinä kahtena vuosikymmenenä Ilta-Sanomien levikki 




Ensin Ilta-Sanomilla oli yhteinen toimitus ja päätoimittaja (Eljas Erkko) Helsingin 
Sanomien kanssa, mutta vuonna 1949 lehdet eriytettiin. Siihen saakka lehden formaatti 
oli ollut sama kuin Helsingin Sanomien, mutta eriyttämisen yhteydessä lehti muutettiin 
tabloidikokoiseksi ja sen tavaramerkiksi omaksuttiin punertava paperi. Linjaltaan 
varhainen Ilta-Sanomat oli uutislehti siinä kuin Helsingin Sanomatkin, mutta sisältö oli 
hieman kevyempää. 1960-luvun lopulla alkoi lehden nopea viihteellistyminen, joka 
näkyi lehden sisällössä ja ulkonäössä. (Tommila 1988a, 184–185.) 
 
Ilta-Sanomille oli tyypillistä pitkään jatkunut monopoliasema. Talvella 1974 lakannut 
Hufvudstadsbladetin yhtiön Nya Pressen toimi ruotsinkielisillä markkinoilla, ja vasta 
Yhtyneiden Kuvalehtien syksyllä 1974 Oulusta ostama Iltaset-lehti sai Sanoma Oy:n 
lisäämään panostusta Ilta-Sanomiin. (Emt., 185.) 
 
Vuonna 1993 organisaatiota muutettiin siten, että Sanoma Yhtymän toiminnot jaettiin 
kahteen itsenäiseen kustannusyhtiöön, Sanoma Osakeyhtiöön ja Helsinki Media 
Company Oy:öön. Sanoma Osakeyhtiö keskittyi kustantamaan Helsingin Sanomia ja 
Ilta-Sanomia ja Helsinki Media aikakauslehtiä. (Sanoma Osakeyhtiö 2006.) 
 
Vuonna 1996 aloitti toimintansa Ilta-Sanomien verkkopalvelu. Ilta-Sanomien levikki 
pysyi 1980-luvun lopulla saavutetulla yli 200 000 kappaleen tasolla. Ilta-Sanomat 
muutti Sanomataloon syksyllä 1999 Helsingin Sanomien, Taloussanomien sekä Sanoma 
Osakeyhtiön johdon ja hallinnon kanssa. Vuonna 2004 Ilta-Sanomien urheilutoimitus ja 
Nelosen urheilu-uutiset yhdistivät voimansa IS Urheilu-uutisiksi. Vuonna 2005 Ilta-
Sanomat Oy osti Suomen suurimman verkkohuutokaupan Huuto.Netin, josta tuli osa 
Keltaisen Pörssin palvelukokonaisuutta. (Sanoma Osakeyhtiö 2006.) 
2.2.3 Iltalehti haastaa Ilta-Sanomat 
Iltalehden perustamista alettiin pohtia jo vuonna 1906 Uuden Suomettaren lehtitalossa. 
Vuonna 1912 Uutta Suometarta lähellä ollut Suomalainen Työväenliitto perusti 
Iltalehden ajamaan työväen asiaa, mutta kuusipäiväinen lehti lopetettiin kuitenkin jo 
kesäkuussa 1913. (Iltalehti 2006.) 
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Vuonna 1919 Uusi Suomi alkoi julkaista iltapäivälehteä nimellä Uuden Suomen Iltalehti. 
Syyskuussa 1919 nimeksi muutettiin pelkkä Iltalehti. Lehdillä oli toimituksellista 
yhteistyötä, mutta toimitus ja sisältö olivat erillisiä. Iltalehti ei ollut sensaatiohakuinen 
irtonumeromyyntiin perustuva iltapäivälehti, vaan pääasiassa tilattuna levinnyt normaali 
poliittinen uutis- ja artikkelilehti. (Tommila 1988a, 182.) Vuoden 1930 laman alettua 
tappiollinen Iltalehti luovutettiin Lapuan liikkeelle.  Lehden nimi muutettiin Ajan 
Sanaksi ja se lakkautetaan vuonna 1932.  Samana vuonna perustettiin Ilta-Sanomat 
kertomaan Lapuan liikkeen kapinayrityksistä Mäntsälässä. (Iltalehti 2006.) 
 
Ensimmäinen Iltalehti ilmestyi 1.10.1980 Uuden Suomen kolmantena painoksena 
(Kaisla 2005, 30). Lehtien toimitus oli pääosin yhteinen, samoin osa jutuista sekä 
ilmoitukset (Iltalehti 2006). Iltalehdessä oli kuitenkin lisäksi uutta iltapäivälehdille 
ominaista myyvää aineistoa (Tommila 1988a, 183). Ensimmäisen numeron 
ilmestymisestä seuraavana vuonna Iltalehden levikki nousi lähes 26 000 kappaleeseen 
(Iltalehti 2006). Iltalehti oli aluksi myynnissä vain pääkaupunkiseudulla, kun Ilta-
Sanomat kehitti jo siinä vaiheessa myyntiverkkoaan ympäri Suomea (Saari 2007, 132). 
 
Vuonna 1988 Uusi Suomi Oy liitettiin Aamulehti-yhtymään eli nykyiseen Alma 
Mediaan. Samaan aikaan Uuden Suomen sekä Iltalehden toimitukset ja aineistot 
eriytettiin lopullisesti. Vuonna 1991 alussa Uusi Suomi lopetettiin, minkä seurauksena 
osa sen toimittajista sekä muun muassa arkisto siirtyivät Iltalehteen. Kaksi vuotta 
myöhemmin Iltalehden toimitus siirtyi Kaivokselasta Helsingin keskustaan Kluuviin. 
Vuonna 1995 Iltalehti Online (nykyinen Iltalehti.fi) ilmestyi Internetiin. (Iltalehti 2006.) 
3. KILPAILU TOIMITTAJAN ARJESSA 
3.1 Joukkoviestinnän kaupallistuminen ja markkinoituminen  
Viestinnän poliittinen taloustiede virisi 1950- ja 1960-luvuilla Yhdysvalloissa ja 
Kanadassa. 1970-luvulla se voimistui myös Euroopassa. Viestinnän poliittisen 
taloustieteen nimissä on tutkittu muun muassa mediaomistuksen ja -markkinoiden 
jakautumista kansallisesti ja globaalisti, median markkinoitumista ja sen seurauksia 
median sisältöihin, valtion ja mainostajien vaikutusta mediaan ja amerikkalaisen 
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joukkoviestintä- ja viihdebisneksen globaalia roolia. (Mosco 1996; myös Herkman 
2005.)  
 
1990-luvulla useiden maiden media oli käymistilassa. Julkisen palvelun laitoksia alettiin 
yksityistää ja kaupalliset mediat kasvattivat merkitystään. 1990-luvun aikana tapahtui 
siirtymä median kulttuuri-moraalisesta sääntelystä kohti median taloudellis-kaupallista 
sääntelyä. Hannu Nieminen ja Mervi Pantti nimittävät tätä siirtymää median 
markkinoitumiseksi. (Nieminen & Pantti 2004, 22–23.) 
 
Mediapolitiikan muutokset vaikuttavat koko mediaprosessiin, johon kuuluvat tuotanto, 
mediaesitykset ja vastaanotto. Markkinoitumisen myötä mediateollisuuden 
liiketaloudellinen ajattelu on kasvanut. Kehityksen näkyvin ilmiö on ollut suurten 
mediayritysten syntyminen fuusioitumisen ja yritysostojen kautta. Sitä on puolestaan 
seurannut omistuksen ja vallankäytön keskittyminen. (Emt., 23.) 
 
Vaikka joukkoviestinnän kentällä toimii ei-kaupallisia yrityksiä, ne joutuvat silti 
vastaamaan kaupallisen liiketoiminnan haasteisiin. Vaikka joukkoviestintä ei ole aina 
kaupallista, se on aina taloudellista toimintaa, joka vaatii suuria pääomia ja on osa 
muuta taloutta (Picard 1989, 14). 
3.1.1 Tabloidisaatio 
Keskustelua median ja journalismin kaupallistumisesta on käyty viime vuosina usein 
tabloidisaatio-käsitteen alla. Vaikka ilmiö itsessään on vanha (pennilehdistö syntyi 
Yhdysvalloissa jo 1800-luvulla), siihen viitataan uudella käsitteellä. Täysin 
yksiselitteistä määritelmää tabloidisaatiolle on vaikea löytää, koska prosessi on erilainen 
eri maissa. Tabloidisaation voi nähdä reaktiona kilpailuun. Se on seurausta tehdä lehti 
mahdollisimman halvalla ja myydä se mahdollisimman monelle. (Nieminen & Pantti 
2004, 94–95.) 
 
Oman tutkimukseni kannalta tabloidisaatio on kiinnostavaa nimenomaan siitä 
näkökulmasta, miten lehden tekeminen halvalla ja sen myyminen mahdollisimman 
monelle näkyy toimittajan arjessa. Kun resurssit ovat pienet, mutta lehtiä pitäisi saada 
myytyä mahdollisimman paljon, toimittajat joutuvat päivittäin yhä suuremman paineen 
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alle. Miten toimittajat kestävät tämän paineen? Entä onko paine pienempi 
markkinajohtajan toimituksessa kuin altavastaajan toimituksessa? 
 
Sparksin mukaan tabloidisaatio voidaan nähdä laaja-alaisena ja kolmella eri tasolla 
tapahtuvana muutosprosessina: yksityisyyden taso korostuu, viihdesisällöt lisääntyvät ja 
lajityyppien väliset rajat hämärtyvät (Sparks 2000, 10–11). 
 
Ensinnäkin tabloidisaation myötä on tapahtunut muutos julkista aluetta koskevasta 
informaatiosta kohti viihdettä, jossa korostuu yksityisyyden taso. Tabloideissa annetaan 
vain vähän huomiota esimerkiksi politiikalle, taloudelle ja yhteiskunnalle, kun taas 
urheilu, skandaalit ja viihde korostuvat. Tabloideissa korostuvat sekä julkkisten että 
yksityisten ihmisten yksityiselämä poliittisten prosessien ja taloudellisen kehityksen 
tarkastelun kustannuksella. (Sparks 2000, 10; myös Becker 1992, 133.) 
Tabloidijournalismi käsittelee julkisia asioita suorasti ja kokonaisuuksina yksityisten 
kokemusten kautta, kun taas ”laatujournalismi” käsittelee asioita palasina, joista lukijan 
täytyy muodostaa johdonmukaisia kokonaisuuksia (Sparks 1992, 39). 
 
Norjalaisen Jostein Gripsrudin mukaan laadukkaan ja kevyen journalismin ero tulee 
hyvin esiin brittiläisten suussa: kevyt journalismi on ei-laadukasta. Kevyttä journalismia 
voi kuvata sensaatiomaiseksi materiaaliksi, jossa kuvataan asioita yksityisten ihmisten 
kautta. (Gripsrud 1992, 84.)  
 
Toiseksi Sparksin mukaan tabloidisaatiota voidaan kuvata viihdesisältöjen 
lisääntymisenä. Tämä näkyy journalismin sisäisissä siirtymissä poispäin vakavasta eli 
julkiseen keskittyvästä journalismista kohti viihdyttävämpää journalismia. Sparksin 
mukaan siirtymä on nähtävissä etenkin Yhdysvaltojen ulkopuolella, jossa julkisen 
palvelun tv-kanavilla on ollut vahva pohja keskittyä prime time -aikana nimenomaan 
uutismateriaaliin. (Sparks 2000, 11.) Omassa tutkimuksessani on mielenkiintoista nähdä, 
miten toimittajat kokevat viihdesisältöjen lisääntymisen. Haluavatko iltapäivälehtien 
kotimaan uutistoimittajat käsitellä jutuissaan viihdeaiheita ja voivatko he mahdollisesti 
kieltäytyä viihdeuutisten tekemisestä? 
 
Kolmanneksi tabloidisaatio näkyy laajemmin koko mediakulttuurissa siten, että 
esimerkiksi lajityyppien väliset rajat hämärtyvät ja esitystavat muuttuvat. Kysymys on 
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myös arvojen muutoksesta sen suhteen, kuka voi puhua ja mistä asioista. (Sparks 2000, 
11.) 
 
Tabloidisaation vuoksi jako vakavan ja kevyen journalismin välillä murenee (esim. 
Dahlgren 1992; Herkman 2003). Peter Dahlgrenin mukaan raja journalismin ja ei-
journalismin sekä hyvän ja huonon journalismin välillä on hyvin epämääräinen. Tämä 
näkyy erityisesti tabloidien kohdalla. (Dahlgren 1992, 14.) 
 
Pahimpien pelkojen mukaan skandaalihakuisuudesta tulee osa kaikkea journalismia, 
kun media tavoittelee yleisöjä ja mainostajia tekemällä sisällöistä aiempaa enemmän 
myyvempää ja enemmän viihdyttävämpää (Herkman 2003, 153–154).  
Tiedonvälitykseen saadaan enemmän koskettavuutta dramatisoinnilla. Jutusta tehdään 
tarina, jossa on selkeästi erotettava hyvä ja paha. Vastakkainasettelun avulla vedotaan 
lukijan, katsojan tai kuuntelijan tunteisiin. Uutisjuttuja dramatisoidaan monin eri tavoin, 
etenkin iltapäivälehdissä. (Sipola 1988, 90–91.)  
 
Sensaatiojournalismi voi kärjistää ja liioitella uutisasioita. Jos uutinen ei ole itsessään 
riittävän myyvä, sensaatioväline voi tehdä siitä sellaisen. Tietoa valikoidaan, 
painotetaan eri tavoin ja saatetaan jättää käyttämättä asiaa selittäviä tietoja. Keskeinen 
sensaatiojournalismin piirre on henkilöiminen. Henkilöön kohdistuva uutinen etsitään 
eliitin keskuudesta. Uutinen on yleensä arkipäiväinen, mutta kiusallinen ja kohteen 
yksityisyyteen tunkeutuva asia. (Huovila 2002, 196–197.) 
 
Omassa tutkimuksessani on mielenkiintoista nähdä, ajattelevatko toimittajat itse 
tekevänsä sensaatiojournalismia ja joutuvatko he tietoisesti esimerkiksi henkilöimään 
uutisen. Jos uutiselle pitää löytää aina kärki jostain henkilöstä, mitä se tarkoittaa 
kilpailun kannalta? Joutuvatko toimittajat yhä enemmän kilpailemaan haastateltavista 
juttukeikoilla? 
 
John McManuksen mukaan tabloidijournalismilla on mediaan useita sosiaalisia 
vaikutuksia. Kaupallistuminen näkyy muun muassa yleisön vähäisenä valistamisena, 
yleisön mahdollisena harhaanjohtamisena ja uutislähteiden manipuloivana luonteena. 
McManuksen mukaan yleisö ei enää opi niin paljoa uutisista kuin ennen. Yleisön 
valistamisen on katsottu kärsivän viihteellistymisestä, koska asioita ei enää välttämättä 
 21 
esitetä relevantissa kontekstissa. Kun pääasiassa mainostuloilla elävä media yrittää 
saada mahdollisimman suuren lukijakunnan itselleen, sen täytyy tehdä sisältöä, joka 
houkuttelee suurta yleisöä eikä ainoastaan niitä, jotka kuluttavat mediaa tiedon tarpeessa. 
Näin ollen median sisällöt viihteellistyvät. (McManus 1994, 184–185.) 
 
Yleisön mahdollinen harhaanjohtaminen liittyy McManuksen mukaan edelliseen. Kun 
kaupalliset tavoitteet ajavat ohi mediassa, tarpeellista tietoa jää puuttumaan ja tätä 
kautta yleisöä johdetaan harhaan. Parhaimmillaan vain osan näyttäminen todellisuudesta 
on kokonaisuuden korvike, mutta pahimmillaan näytetty osa on vääristelty ja johtaa 
yleisön harhaan. Näin voi käydä esimerkiksi silloin, jos vaalikaudella suurelle yleisölle 
näytetään mielipidemittauksissa harhaanjohtavia tuloksia. Vääristellyt tulokset voivat 
vaikuttaa joidenkin kohdalla jopa äänestyspäätökseen. (Emt., 190–191.) 
 
Niin sanottu vakava journalismi etsii tietoa ja tarkastelee aihetta monesta näkökulmasta 
ja yrittää löytää todisteita sille, mitä lähteet sanovat. Kaupallisessa journalismissa 
puolestaan haetaan mahdollisen halpaa sisältöä, joka kiinnostaa mahdollisimman suurta 
yleisöä. Tällaisissa tapauksissa sisältöjen ja lähteiden luotettavuus saattaa olla 
vaakalaudalla. Näin ollen kaupallisessa journalismissa on pelko, että halutut ja halvat 
lähteet ”manipuloivat” sisältöjä. (Emt., 195.) 
 
Kun tabloideja ja iltapäivälehtiä usein parjataan, haluan omassa tutkimuksessani 
kiinnittää huomiota siihen, miten toimittajat puhuvat iltapäivälehdestä – niin omasta 
kuin kilpailijastakin. Kokevatko he, että oma lehti on kilpailijan lehteä moraalisempi vai 
ollaanko etiikkakysymyksissä samalla viivalla kilpailijan kanssa. 
 
Suhtautuminen tabloidisaatioon ja populaarikulttuuriin on ollut jo pitkään kaksijakoista: 
se on nähty joko alistettujen hyväksikäyttönä tai heidän vapauttajanaan (Herkman 2005, 
292). Tabloidisaation puolustajiin kuuluu muun muassa John Fiske. Hän näkee 
populaarijournalismin päivälehtien ”laadukasta” journalismia demokraattisemmaksi. 
Fisken mukaan tabloidijournalismi asettuu julkisen ja yksityisen risteykseen. 
Tabloidijournalismin tyyli on sensaatiomaista, mutta joskus myös skeptistä ja 
moralistista. (Fiske 1992, 48.) 
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Fisken mukaan kulttuurituotteen täytyy sisältää sellaisia aineksia, joista ihmiset voivat 
löytää merkityksiä omille sosiaalisille suhteilleen ja identiteeteilleen. Muuten ihmiset 
torjuvat tuotteen. Näin ollen uutisista voi tulla populaareja ainoastaan silloin, jos ne 
tarjoavat tavallisille ihmisille heidän arkielämänsä kannalta relevantteja merkityksiä. 
(Fiske 1989, 2–3.) 
 
Fiske puhuu valtablokista, joka koostuu muun muassa yhteiskunnan poliittisten, 
taloudellisten ja lainopillisten voimien liittoumasta. Populaarikulttuurin toiminta 
puolestaan perustuu alisteisessa asemassa olevien jatkuvaan vastarintaan valtablokin 
hegemoniaa vastaan. Kun vakava journalismi edustaa valtablokin mielipiteitä ja 
suuntautuu ylhäältä alas, tabloidijournalismi puolestaan suuntautuu alhaalta ylös ja 
antaa mahdollisuuden haastaa vallitsevia normeja. (Fiske 1992, 45–62.) 
 
Oletan, että omassa tutkimuksessani toimittajien vastaukset noudattelevat enemmän 
Fisken kuin tabloidisaation negatiivisten vaikutusten puolestapuhujien linjaa. Tuskin 
kukaan toimittaja haluaa tehdä työtä, jonka kokee vahingoittavan lukijoita. 
Mielenkiintoista tietenkin on, jos joukosta löytyy toimittajia, jotka kokevat tekevänsä 
moraalisesti, eettisesti tai muuten arveluttavia juttuja. Kilpailun kannalta minua 
kiinnostaa, miten toimittajat ja toimitusten esimiehet suhtautuvat kilpailevaan lehteen. 
Onko oman lehden tyyli enemmän vai vähemmän sensaatiomaista kuin kilpailijan tyyli? 
Ja onko isojen otsikoiden ja sensaatioiden tavoittelu toimittajien mielestä hyvä asia?  
 
Median kaupallistumisen ja markkinoitumisen vaikutukset voidaan jakaa rakenteellisiin 
ja sisällöllisiin vaikutuksiin (esim. Kunelius 1999). Esittelen seuraavaksi rakenteellisena 
seurauksena omistuksen keskittymisen. Sisällöllisiä seurauksia käsittelen sisältöjen 
monipuolisuuden ja yhdenmukaistumisen valossa. 
3.1.2 Omistuksen keskittyminen 
Yksi selvemmistä muutoksista mediakentällä on omistuksen keskittyminen yhä 
harvempiin käsiin. Suuret mediayhtiöt omistavat valtavan määrän tuotteita, 
jakelukanavia ja mediaformaatteja. Omistajuus tuntuu muuttuvan vielä niin usein, että 
on vaikea pysyä perässä, mikä mediayritys omistaa minkäkin mediatuotteen. (Croteau 
& Hoynes 2003, 34–35.) 
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Jyrki Jyrkiäisen mukaan keskittymisestä puhutaan silloin, kun muutaman harvan 
yrityksen osuus koko toimialan tuotannosta on huomattavan suuri. Keskittymisestä 
voidaan puhua myös silloin, kun suuryritys on hallitsevassa asemassa markkinoilla. 
Joukkoviestinnän keskittyminen liitetään viestintäyritysten koon kasvamiseen. 
Keskittymisellä on nähty olevan haitallisia vaikutuksia sananvapauteen, koska se uhkaa 
mielipiteiden moninaisuutta ja moniarvoisuutta, pluralismia. (Jyrkiäinen 1994, 23–25.) 
Keskittymisen ja kilpailun sisällöllisiä vaikutuksia käsittelen enemmän seuraavassa 
alaluvussa 3.1.3. 
 
Oman tutkimukseni kannalta kiinnostavaa on, miten toimittajat kokevat omistuksen 
keskittymisen vaikuttavan omassa työssään. Tuleeko paine tehdä enemmän ja 
pienemmillä resursseilla lähimmältä esimieheltä, päätoimittajalta vai mahdollisesti 
osakkeenomistajilta? Pystyvätkö toimittajat itse erittelemään, mistä paine on lähtöisin? 
 
Omistuksen keskittymistä on jäsennelty monella eri tapaa. Erittelen tässä 
kahdensuuntaista eli vertikaalista ja horisontaalista keskittymistä (esim. Croteau & 
Hoynes 2003; Nieminen & Pantti 2004), joka vastaa lähinnä Suomen tilannetta. 
Vertikaalisella eli pystysuoralla keskittymisellä tarkoitetaan prosessia, jossa yksi 
omistaja hankkii itselleen oman alan tuotannon koko arvoketjun tuotannosta jakeluun. 
Tätä kautta yritys voi helpommin kontrolloida tuotteen valmistusta, markkinointia ja 
jakelua. (Croteau & Hoynes 2003, 40.) 
 
Horisontaalisella eli vaakasuoralla keskittymisellä tarkoitetaan prosessia, jossa yhdellä 
viestinnän saralla toiminut yritys levittäytyy muille viestinnän sektoreille ostamalla 
erilaisia viestintävälineitä ennemmin kuin yhtä viestinnän teollisuudenalaa ”ylhäältä 
alas”. Horisontaalisen keskittymisen yhteydessä puhutaan usein myös 
konglomeraateista. Niillä tarkoitetaan monialaisia omistusryppäitä, joissa esimerkiksi 
mediayhtiö laajentaa omistustaan viestintäteollisuuden ulkopuolelle. (Emt., 40.)  
 
Suomessa horisontaalista keskittymistä on tapahtunut vuosikymmeniä, mutta 1990-
luvulla siitä tuli mediakentän rakenteita kiihtyvällä vauhdilla muuttava ilmiö. Suomen 
suurimpien mediakonsernien SanomaWSOY:n ja Alma Median synnyssä oli kyse 
horisontaalisesta keskittymisestä. Ensimmäistä kertaa suomalaisen mediakentällä liittyi 
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yhteen sellaisia aiemmin eri yhtiöissä toimineita viestinnän aloja kuten lehdistö, 
televisio, radio ja kirjakustannus. (Jyrkiäinen 1997, 91–94.) Suomen mediakentällä on 
nähtävissä suuressa mittakaavassa myös vertikaalista keskittymistä. SanomaWSOY 
omistaa viiden päivälehden ja useiden paikallis- ja ilmaisjakelulehtien lisäksi myös 
kirjapainot, jossa lehdet painetaan. Ennen vuotta 2003 SanomaWSOY omisti myös 
lehtien aamujakelun hoitavan Leijonajakelun, joka nyt on siirtynyt Suomen Postin 
omistukseen. (Nieminen & Pantti 2004, 68.) Haluan tutkimuksessani selvittää, 
kokevatko toimittajat konsernin muut lehdet tai mediat kilpailijoikseen vai 
yhteistyökumppaneikseen. Minua kiinnostaa myös, suhtautuvatko Iltalehden ja Ilta-
Sanomien toimittajat keskenään eri tavalla oman konsernin muihin lehtiin. 
 
Herkmanin mukaan Suomessa keskittyminen on toisaalta tulosta 1980-luvulta lähtien 
vapautuneista mediamarkkinoista, jotka kiristivät mediakentän kilpailua. Toisaalta 
keskittyminen puolestaan lisäsi itse kilpailua konsernien välillä. Samanaikaisesti 
tapahtui teknologisia harppauksia, jolloin tietokonepohjaiset digitaaliset järjestelmät 
tulivat osaksi mediatyön arkea. Vuoden 1993 lama oli heikentänyt erityisesti sähköisen 
viestinnän kilpailukykyä, joten alan yritykset tarttuivat innokkaasti digitaalisen 
teknologian ja tietoyhteiskuntapuheen lupaukseen paremmasta tulevaisuudesta. 
Paradoksaalisesti mittavat digi-investoinnit kuitenkin entisestään lisäsivät tuloksen 
tekemisen painetta ja mediasektorien kilpailua. (Herkman 2005, 91.) 
3.1.3 Monipuolistumista vai yhdenmukaistumista? 
Usein kiistellään siitä, lisääkö kilpailu viestintäsisältöjen monipuolisuutta. Yleensä 
vastaus näyttäisi olevan kielteinen. Kun välineet kilpailevat samoista yleisöistä, niiden 
tuotteet alkavat pikemminkin muistuttaa toisiaan kuin eriytyä. Kilpailu tuottaa usein 
enemmän samaa kuin täysin erilaisia vaihtoehtoja. Tiukassa kilpailutilanteessa mediat 
seuraavat toistensa toimintaa tiiviisti, pyrkivät välittämään ainakin samat uutiset kuin 
kilpailijansa ja kopioivat helposti toistensa menestyneitä konsepteja. (Kunelius 1999, 
81.) Koska myyvyyden hyväksi havaitut keinot, kuten dramatisointi, henkilökultti, 
nopeus ja pinnallisuus sekä visuaalisuus, jaetaan yleisesti, uskotaan, että mediasisällöt 
samanlaistuvat (Herkman 2003, 153). 
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Yksi paljon käytetty argumentti median kaupallistumisen ja omistuksen keskittymisen 
seurauksista on sisältöjen yhdenmukaistuminen (esim. Croteau & Hoynes 2003). 
Herkmanin mukaan Suomen mediakentällä paras esimerkki kilpailun samanlaistavasta 
vaikutuksesta on iltapäivälehdet. Ilta-Sanomat ja Iltalehti ovat lähes kolmekymmentä 
vuotta kilpailtuaan muuttuneet sekä sisällöllisesti että ulkoisesti lähes identtisiksi. Kun 
toinen muuttaa liitteensä aikakauslehtiformaattiin, toinen seuraa perässä. (Herkman 
2005, 317.) 
 
Omassa tutkimuksessani selvitän, millaisia eroja ja samanlaisuuksia toimittajat löytävät 
lehdistä sekä eroaako toimittajien käsitys lehtien eroista ja samanlaisuuksista yleisestä 
käsityksestä. Mielenkiintoista on myös, miten samanlaisuuteen ja erilaisuuteen 
suhtaudutaan lehdissä. Ärsyttääkö lehtien sotkeminen toisiinsa markkinajohtajan 
toimittajia enemmän kuin altavastaajan toimittajia? 
 
Iltapäivälehtien ja kaupallisen television suhdetta ajanjaksolla 1996–2001 tutkineen 
Herkmanin mukaan omistuksen keskittymisellä on kiistattomia vaikutuksia 
mediasisältöihin. Selkeimmin vaikutukset näkyvät viestintävälineiden 
yhteistuotannoissa ja mediarajat ylittävässä markkinoinnissa, joilla haetaan säästöjä 
tuotannon ja markkinoinnin kustannuksiin sekä laajaa julkisuutta tuotteille. Vaikutus on 
myös kiistaton sellaisissa yksittäistapauksissa, joissa viestintävälineen sisällöt ajavat 
selvästi oman konsernin etua kilpailijan kustannuksella. Herkmanin tutkimuksessa 
tällaisia yksittäistapauksia olivat muun muassa neljännen valtakunnallisen tv-kanavan 
toimiluvasta käydyn kilpailun uutisointi iltapäivälehdissä syksyllä 1996 sekä konsernien 
ristiriitaiset käsittelytavat talousuutisissa. (Emt., 308.) 
 
Herkmanin mukaan vähemmän selvää on kuitenkin puolestaan se, kuinka paljon 
omistuksen keskittyminen vaikuttaa iltapäivälehtien kokonaissisältöihin. Herkmanin 
tutkimuksessa Iltalehti suosi vuosina 1996–2001 jonkin verran sekä määrällisesti että 
laadullisesti MTV3-kanavaa etu- ja viihdesivujulkisuuden osalta ja Ilta-Sanomat 
puolestaan suosi samana aikana Neloseen liittyvää materiaalia. Herkmanin mukaan 
tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, että omistuksen keskittyminen puhtaasti selittäisi 
sisältöjen valikoitumista. (Emt., 309.) 
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Miksi iltapäivälehtien sisällöt sitten muotoutuvat usein samanlaisiksi? Asiaa selitetään 
muun muassa konvergenssin käsitteellä. Herkmanin mukaan konvergenssilla 
tarkoitetaan ”yhteensuuntautumista” ja ”lähenemistä”. Konvergenssilla voi olla lisäksi 
samanlaistumisen ja yhdentymisen merkitys. (Herkman 2003, 151–153.) Konvergenssi 
on noussut ajankohtaiseksi viime vuosina, koska teknologiset edistykset kuten 
digitalisaatio ja Internet ovat kasvattaneet merkittävästi potentiaaliaan (Iosifidis 2002, 
28). 
 
Mediakonvergenssista voidaan eritellä ainakin kolme osa-aluetta. Ne ovat kulturaalisen 
muodon, viestintäjärjestelmien ja omistuksen konvergenssi. (Murdock 2000, 36.) 
Herkman kutsuu näitä muodon ja sisällön, teknologian sekä omistuksen ja talouden 
konvergensseiksi. Samankaltaistuminen on kriittisissä kannanotoissa liitetty median 
kaupallistumiseen ja viihteellistymiseen. Tällöin tarkoitetaan sekä teknologian 
samanlaistumista että sisältöjen tai kaikkinaisen mediatarjonnan samankaltaistumista. 
(Herkman 2003, 151–153.)  
 
Omistuksen keskittyminen ja voittojen tavoittelu on näkynyt sisältöjen 
samanlaistumisena myös puhtaan juttukierrätyksen ja konsernijournalismin kautta. 
Sanomalehdistössä sisällöt alkoivat liikkua voimakkaasti 1990-luvulla, kun niitä alettiin 
tehdä yhteistyössä muiden lehtien kanssa. Nykyään jutuilla sekä sivustoilla käydään yhä 
enemmän kauppaa. Sisältöjen liikkuvuuden taustalla on kilpailutilanne. Lama karsi 
lehtien lukijakuntaa kovalla kädellä, mikä pakotti miettimään keinoja tuottaa 
hyvälaatuista luettavaa mahdollisimman halvalla. (Sederholm 2002, 48.) 
 
Sisältöjen liikkuvuus on näkynyt erilaisina muotoina. Lehdet ovat muun muassa 
perustaneet yhteisiä toimituksia pääkaupunkiseudulle hoitamaan valtakunnan politiikan 
ja talouden uutisointia. Jotkut lehdet julkaisevat päivittäin yhteistä osiota. 
Teemayhteistyössä erillinen organisaatio tekee lehdille teema- tai sunnuntaisivuja. 
Lehdet myös vaihtavat yksittäisiä juttujaan ja käyvät niillä kauppaa. Yhteistuotannon 
lisääntyminen on jättiharppaus kohti sanomalehdistön samankaltaistumista. (Emt., 55–
56.) Näyttävistä ja värikkäistä sivuista huolimatta yhteistuotannon kehitys voi johtaa 
yleisön etääntymiseen sanomalehdestä. Esimerkiksi tyylikäs luontojuttu saattaa jäädä 
lukijoille etäiseksi, jos sillä ei ole mitään kosketusta omaan maakuntaan. (Raittila & 
Kupari 1999, 15–16.) 
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Tutkimuksessani on mielenkiintoista nähdä, miten toimittajat suhtautuvat juttujen 
kierrätykseen ja tapahtuuko sitä iltapäivälehdissä. Iltapäivälehdissä lainataan lehtien 
kirjoa laajasti. Juttuja saatetaan lainata niin juorulehdistä kuin paikallislehdistäkin. 
Miten toimittajat suhtautuvat lainaamiseen ja kokevatko toimittajat ”juttujen 
löytämisen” muista lehdistä olevan kilpailun kannalta hyvä vai huono asia? 
3.2 Kilpailu mediakentällä 
Tarkastelen kilpailua mediakentällä teoreettisten markkinarakenteiden pohjalta. Teoria 
perustuu mikrotaloustieteellisen teorian perusperiaatteisiin, jotka yleisemmin 
tunnetaan ”yritysteoriana” (Jyrkiäinen 1994, 81) tai teollisuuden organisaatiomallina 
(Picard 1989, 31). Eri toimialojen kilpailutilanteita analysoivaa teoriaa on sovellettu 
myös sanomalehtiteollisuuteen. Tarkastelen sanomalehtiteollisuutta tarkemmin luvussa 
3.2.2. Luvussa 3.2.3 sovellan teoriaa iltapäivälehtien kahdenkeskisen kilpailun 
erittelemiseen. 
3.2.1 Täydellisestä kilpailusta monopoliin 
Eri toimialojen kilpailutilanteita analysoidaan usein jatkumolla täydellinen kilpailu – 
monopolistinen kilpailu – oligopoli – monopoli (esim. Picard 1989, 31; Alanko 2000, 
20; Doyle 2002, 8) (kuvio 1).  
 
 
KUVIO 1. Markkinavoiman jatkumo (Picard, 1989, 32). 
 
Täydellinen kilpailu vallitsee, jos markkinoilla on paljon erikoistumattoman 
hyödykkeen tai palvelun myyjiä, joista millään yrityksellä ei ole hallitsevaa asemaa 
markkinoilla. Tällaisessa tilanteessa markkinavoimat voivat toimia täysin vapaasti. 








samankaltaisia yrityksiä, joista yhdellä yrityksellä on siinä mielessä merkityksetön 
osuus markkinoista, että sen tuloa tai poistumista markkinoilta on vaikea huomata. 
Täydellinen kilpailu on harvinaista, joten monet tutkijat puhuvatkin vain kolmesta 
mallista: monopolista, oligopolista ja monopolistisesta kilpailusta. (Jyrkiäinen 1994, 
81–82.) 
 
Monopolistisen kilpailun sekamalli koostuu sekä monopolin että täydellisen kilpailun 
tunnuspiirteistä. Sen vuoksi sen katsotaan usein vastaavan enemmän teollisuuden 
tilannetta reaalimaailmassa kuin kumpikaan jatkumon äärimuodoista (emt., 83). 
Monopolistinen kilpailu vallitsee silloin, jos markkinoilla on pieni määrä samanlaisia 
hyödykkeitä tai palveluja myyviä yrityksiä, mutta tuotteet ovat eriytymättömiä ja kukin 
tuote on saatavissa vain sitä tuottavasta yrityksestä (Picard 1989, 32). 
 
Robert G. Picardin mukaan oligopolinen markkinarakenne on monopolistisen kilpailun 
tapaan sekamalli, mutta yleensä se kuvataan lähemmäksi monopolin oloja kuin 
täydellisen kilpailun mallia. Jos markkinoilla on vain muutamia myyjiä, mutta niiden 
joko samanlaisista tai erilaisista tuotteista on kilpailua, markkinarakennetta kutsutaan 
tällöin oligopoliksi. (Emt., 32.) 
 
Monopolimarkkinoilla vallitsee tila, jossa yksi myyjä tai yhteenliittymä voi määrätä 
hinnan hallitsemalla kokonaan tai määräävää osaa tarjonnasta markkinoilla (emt., 32). 
Jyrkiäisen mukaan monopoliksi kutsutaan myös yritystä, jolla on ”tosiasiallinen tai 
lakisääteinen monopoli”. Monopoliyritys sulkee sisäänsä tietyn tuotteen koko markkinat, 
eli markkina-alueen koko valta on yrityksen hallussa. Monopoliyritys pystyy 
määräämään hinnan tai tuotannon määrän ja tarjoamaan tuotetta sen mukaan kuin sen 
oma voiton maksimointipyrkimys edellyttää. (Jyrkiäinen 1994, 87.) 
 
Gillian Doylen mukaan kilpailu kannustaa tehokkaaseen resurssien käyttöön. Kun 
monopolitilanteessa markkinoilla ei ole muita kilpailijoita, tuotteista voi tulla hintavia 
tai ala-arvoisia. (Doyle 2002, 167.) Hyvä esimerkki monopoliyrityksestä on Yleisradio 
ennen 1980-lukua. Silloin esimerkiksi Yleisradion tv-uutisille ei ollut kilpailijaa. 
Kilpailun puuttuminen ei kuitenkaan aina tee tuotteista ala-arvoisia. Esimerkiksi 
Yleisradion tilanteessa tavoite oli ja on edelleen julkinen palvelu eikä taloudellinen 
voiton tavoittelu. Näin ollen valtionsääntely pitää yllä laatua. 
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Kilpailutilanteen sijoittuminen Picardin jatkumolle näyttäisi riippuvan markkinoilla 
olevien yritysten määrästä sekä tuotteiden samanlaisuudesta tai erilaisuudesta. Tuomo 
Sauri ja Robert G. Picard ovat pohtineet neljän eri kilpailutilanteen jatkumoa 
pidemmälle. Heidän mukaansa jatkumo ei ole yksiulotteinen, vaikka tapana onkin 
esittää se yksiulotteisena, vaan jatkumo koostuu itse asiassa kolmesta ulottuvuudesta. 
(Sauri & Picard 2003, 37–38.) Nämä kolme ulottuvuutta määrittelevät tarkemmin, 
millaisesta kilpailusta on kyse. 
 
Ensimmäinen näistä ulottuvuuksista on yritysten lukumäärä. Täydellisen kilpailun 
vallitessa markkinoilla on iso joukko yrityksiä, joista mikään tai mitkään eivät ole 
dominoivia. Monopolitilanteessa eli janan toisessa ääripäässä toimialaa hallitsee yksi 
ainoa yritys. (Emt., 38.) 
 
Toinen ulottuvuus on markkinalohkon hallinta, joka erottaa täydellisen kilpailun 
tilanteen muista vaihtoehdoista. Saurin ja Picardin mukaan täydellisen kilpailun oloissa 
markkinoilla toimivista samantyyppisiä tuotteita valmistavista yrityksistä mikään tai 
mitkään eivät ole hallitsevassa asemassa. Kaikissa muissa tapauksissa voidaan puhua 
yrityksistä, jotka tavalla tai toisella pystyvät kontrolloimaan markkinoita. Monopolin ja 
oligopolin oloissa kontrollikyvyn ajatellaan perustuvan yrityksen kokoon. Sen sijaan 
monopolistisen kilpailun tapauksissa kontrollikyvyn ajatellaan perustuvan 
tuotespesifikaatioon. (Emt., 38.) 
 
Kolmantena ulottuvuutena Sauri ja Picard luettelevat tuotteiden luonteen. Tämä 
ulottuvuus selkiyttää erityisesti monopolistisen kilpailun käsitettä. Monopolistisella 
kilpailulla tarkoitetaan kilpailutilannetta, jossa mikään yritys ei ole kokonsa puolesta 
dominoiva. Koska jokaisen kilpailevan yrityksen tuotevalikoima poikkeaa muiden 
yritysten tuotekirjosta, yritysten tuotteet ovat kuitenkin tavallaan ”monopolistisessa” 
asemassa. (Emt., 38.) 
3.2.2 Sanomalehtiteollisuus kilpailukentällä 
Jyrkiäisen mukaan sanomalehtiteollisuuden sijoittaminen johonkin neljästä edellä 
käsitellystä markkinarakenteesta on ensi näkemältä yksinkertaista, mutta 
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todellisuudessa monimutkaista, sillä sanomalehtitoiminta on hyvin moninaista. Asiaan 
ei ehkä löydy yleistä ratkaisua, koska ongelmana on aluetason valinta (kaupunki, lääni, 
valtio, maailma). Globaalilla tasolla voi vallita täysi kilpailu, mutta paikallisella tasolla 
epätäydellinen kilpailu. (Jyrkiäinen 1994, 90.) 
  
Jyrkiäinen osoittaa, että sanomalehtituotannon oligopolistisessa tilanteessa esiintyy 
todennäköisesti kaksi toisistaan poikkeavaa käyttäytymismallia. Ensinnäkin, jos 
kilpailijat yrittävät eliminoida toisensa ja päästä nauttimaan monopolin asemasta, 
seurauksena voi olla sopimukseton tila, mikä voi johtaa täysimittaiseen kauppasotaan 
tuotteen kaikilla ulottuvuuksilla ja kaikilla yritysten välisten kontaktien alueilla. Näitä 
alueita voivat olla muun muassa hinnoittelu, tuotteiden erilaistaminen, sanomalehtien 
laatu ja jakelujärjestelmä. Voittajiksi tämänlaisesta kilpailusta voivat selviytyä ne 
sanomalehtiyritykset, jotka ovat taloudellisesti ja rahoituksellisesti vahvoja. Kilpailussa 
häviävä osapuoli (sanomalehti) joutuu joko vararikkoon tai jonkun menestyvän 
yrityksen ostamaksi. (Emt., 91.) 
 
Jyrkiäisen mukaan toisessa oligopolistisessa mallissa yritykset yleensä ”tunnustavat 
toistensa oikeuden olemassaoloon markkinoilla ja harjoittavat yhteistoimintaa monilla 
yhteisillä alueilla”. Näin ollen yritysten välillä vallitsee sopimustila. On todennäköistä, 
että sanomalehdet haluavat yhteistoimintaa niillä alueilla, jotka ovat kaikkein 
näkyvimpiä ja joilla on helppo saada selville yhteisesti sovituilla säännöillä ”keinottelu” 
sekä helppo vastata samalla mitalla. Tällaisia helpoimmin valittuja alueita ovat 1) hinnat, 
kuten tilaus-, irtonumero- ja ilmoitushinnat. Lisäksi kilpailuhalu saattaa tulla hyvin 
näkyviin lehtien 2) tuotedifferoinnissa. Tuotedifferoinnilla tarkoitetaan tässä 
sanomalehden muodon ja sisällön erittämistä (esimerkiksi ulkoasun erilaisuus, uutisten 
peittävyys ja uutisoinnin tyylikysymykset). Jyrkiäinen näkee kuitenkin, että 
erilaistamiseen liittyvät seikat asettuvat yhdenmukaistamispyrkimyksiä vastaan ja 
vastaaminen samalla mitalla kilpailijan toimenpiteeseen ei välttämättä onnistu yhtä 
hyvin kuin hinnoittelussa. (Emt., 91.) 
 
Suhtautumistavat kilpailuun eivät ole aina ajallisesti pysyviä. Oligopoliset yritykset 
voivat hyvinkin muuttaa strategioitaan riippuen niistä muutoksista, joita lyhyellä 
aikavälillä tapahtuu markkinaosuuksissa, paikallisen liiketoiminnan olosuhteissa, uuden 
teknologian kehityksessä ja emoyhtiön taholta tulevissa paineissa. Ainoa yhteinen tekijä 
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molemmissa käyttäytymismalleissa on se, että niissä on koko ajan mukana yrityksille 
tärkeä ja usein kallis tuotekilpailu. (Jyrkiäinen 1994, 91.) 
 
Tuotekilpailu suhteessa sanomalehtituotteen erityisluonteeseen on monimutkaista. 
Sanomalehti tuottaa samanaikaisesti sekä uutisia että mainoksia, eli se on eräänlainen 
yhteistuote. Tämä synnyttää keskenään toisistaan riippuvat mainonnan ja levikin 
kysyntäkäyrät ja sanomalehdelle yllykkeen levikin kasvattamiseen, jotta mainostuloja ja 
mainostilaa voidaan lisätä. (Emt., 92.) 
 
Ilmiöstä käytetään monissa yhteydessä nimikettä ”kahdet markkinat” (esim. Kunelius 
1999; Sauri & Picard 2003). Saurin ja Picardin mukaan isolle osalle mediataloutta on 
luonteenomaista toimia samanaikaisesti kaksilla markkinoilla. Toisen muodostavat 
kuluttajamarkkinat, joilla kuluttajat ostamalla, tilaamalla tai esimerkiksi maksamalla tv-
lupamaksuja hankkivat käyttöönsä viestintäteollisuuden lopputuotteita. (Sauri & Picard 
2003, 28.) Risto Kunelius nimittää tätä talouden ensimmäiseksi kierroksi (Kunelius 
1999, 71). 
 
Saurin ja Picardin mukaan mediatalouden toiset markkinat muodostuvat kaupankäynnin 
kohteena olevista joukkoviestinnän yleisöistä. Eli kyse on mainosmarkkinoista, jolloin 
tavoitettu yleisö on se ”tuote”, josta mainostaja maksaa. (Sauri & Picard 2003, 28.) 
Kunelius nimittää tätä talouden toiseksi kierroksi (Kunelius 1999, 71). 
3.2.3 Iltapäivälehtien kahdenkeskinen kilpailu  
Jyrkiäisen mukaan kahden tai kolmen sanomalehden talouden markkinoita on vaikea 
sovittaa mihinkään edellä mainituista neljästä mallista (kuvio 1). Markkinavoimien 
ominaispiirteet ja yhteistoiminta joillakin alueilla viittaavat oligopoliin, mutta 
markkinoilla säilymisestä käytävä tuotekilpailu viittaa taas puolestaan tuotedifferointiin 
ja mainoskilpailuun, jotka yleensä yhdistetään monopolistisen kilpailun teoriaan. 
(Jyrkiäinen 1994, 92.) 
 
Jyrkiäisen mukaan monopolistisen kilpailun oloissa yritykset tuottavat samantapaisia, 
mutta ei täysin homogeenisia eli samanlaisia tuotteita. Kyetäkseen elämään alan muiden 
yritysten kanssa rinnakkain yrityksen täytyy erilaistaa tuotteitaan raivatakseen itselleen 
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markkinaosuuden – erottaakseen itsensä kuluttajien mielissä tarjoamalla jotain 
ainutlaatuista tuotetta tai tuotteen ominaisuutta. (Jyrkiäinen 1994, 83.) 
 
Jyrkiäinen (1994, 81) esittää sanomalehtiteollisuuden kilpailutilanteen jatkumona 




KUVIO 2. Sanomalehtiteollisuuden jatkumo (Jyrkiäinen 1994, 81). 
 
Kuviossa 2 Jyrkiäinen sijoittaa sanomalehden talouden markkinat oligopolin ja 
monopolin välimaastoon, silti hän edellä painotti, että sanomalehtien kilpailutilannetta 
voi kuvata myös monopolistisena kilpailuna. Jos monopolistinen kilpailutilanne on hyvä 
vaihtoehto kuvaamaan sanomalehtien kilpailutilannetta, olisi se ollut tarpeen sijoittaa 
myös kuvioon 2. Tällöin jatkumoa olisi tosin täytynyt kuvata esimerkiksi kolmion, 
viuhkan tai jonkun muun kuin suoran muodossa, jotta kuviosta olisi selvinnyt, kuinka 
kilpailutilanne voi olla saman lehden kohdalla erilainen eri tilanteissa.  
 
Tein itse ehdotelman, miten sanomalehtien kilpailutilannetta voisi kuvata niin, että 
kuviossa olisi mukana oligopolin ja monopolin lisäksi myös monopolistinen 
kilpailutilanne (kuvio 3). Mielestäni viuhkanmuotoinen malli kuvaa tilannetta paremmin 
































KUVIO 3. Sanomalehtiteollisuuden kilpailutilanne. 
 
Viuhkakuviossa on mukana monopolistinen kilpailu, joka sijoittuu kolmen lehden ja 
kahden lehden kilpailun väliin. Kuvio ottaa huomioon kahden lehden kilpailun olevan 
lähellä myös monopolistista kilpailua. Viuhkakuviossa monopoli on kauempana 
kahdenkeskisestä kilpailusta kuin monopolistinen kilpailu. Mielestäni monopoli ei 
kuvaa hyvin Suomen iltapäivälehdistön välistä kilpailua, sillä vaikka lehdet varmasti 
mielellään olisivat alansa monopoleja, he myöntävät toisen lehden eli kilpailijansa 
olemassaolon. Sekä Ilta-Sanomat että Iltalehti ovat jo levikin ja lukijamäärien 
perusteella kolmen luetuimman sanomalehden joukossa, joten monopoliasema ei 
varmasti ole realistinen haave kummallekaan lehdelle. Molemmat lehdet kuuluvat myös 
Suomen suurimpiin viestintäkonserneihin, joten kummastakaan iltapäivälehdestä ei voi 
puhua selvästi taloudellisesti ja rahoituksellisesti vahvana tai heikkona yrityksenä. 
 
Mielestäni Suomen iltapäivälehtien välinen kilpailu sijoittuu paremmin oligopolistiseen 
malliin, sillä siinä sanomalehdet haluavat yhteistoimintaa niillä alueilla, jotka ovat 
kaikkein näkyvimpiä ja joilla on helppo saada selville yhteisesti sovituilla 
säännöillä ”keinottelu” sekä helppo vastata samalla mitalla (Jyrkiäinen 1994, 91; myös 
Herkman 2005). 
 
Hinnat ja tuotedifferointi ovat hyviä esimerkkejä tästä. Iltapäivälehtien irtomyyntihinnat 
ovat seuranneet toisiaan koko historiansa ajan. Jos toinen lehdistä on nostanut hintaa, 
toinen on tullut viimeistään puolen vuoden päästä perässä ja toisinpäin. 














iltapäivälehtien välillä. Esimerkiksi uutisten määrä kannessa ja lööpissä ovat tarkoin 
harkittuja. Kun Iltalehti esimerkiksi vähensi uutisten määrää kannessa, Ilta-Sanomat 
seurasi perässä hetken kuluttua. Molemmat lehdet myös käyttävät paljolti samoja värejä 
niin lööpissä, kannessa ja sisäsivuillakin. Tämä ei tietenkään johdu pelkästään lehtien 
välisestä kahdenkeskisestä kilpailusta vaan tiettyjen värien oikeanlaisesta 
huomionherättämiskyvystä kussakin paikassa. 
 
Monopolistisen kilpailun sisällyttäminen viuhkakuvioon on tärkeää, koska 
monopolistisen mallin ominaispiirteet ovat nähtävissä myös Suomen 
iltapäivälehtikentällä. Ilta-Sanomat ja Iltalehti ovat onnistuneet erilaistamaan tuotteitaan 
monopolistisen kilpailun oloissa. Erilaisuus näkyy päivittäin ainakin osittain 
uutiskilpailussa, jossa molemmat lehdet yrittävät löytää omia skuuppeja eli omia uutisia. 
Toiseksi erilaisuus näkyy esimerkiksi iltapäivälehtien liitteissä. Mielestäni suurin ero 
lehtien liitteiden linjassa on viikonvaihdeliitteiden erilaisuus. Ilta-Sanomien viikonlopun 
Plussa-liite painetaan kiiltävälle paperille ja aikakauslehtikokoon. Se on myös tyyliltään 
hyvin aikakauslehtimäinen ja palvelee aikuisyleisöä. Iltalehden Viikonvaihde-liite on 
painettu sanomalehtipaperille ja liite on lähellä tabloidin eli tässä tapauksessa 
peruslehden mittoja. Myös sisällöiltään liitteet eroavat vahvasti. Kolmanneksi erilaisuus 
näkyy lehtien käyttämissä fonteissa. Lehdillä on tietenkin omanlaisensa ”logo” eli 
samalla lailla kirjoitettu nimi lehden kannessa päivittäin. Lisäksi lehtien sisäsivuillaan 
käyttämät fontit poikkeavat toisistaan.  
 
Omassa tutkimuksessani on mielenkiintoista nähdä, miten toimittajat erittelevät lehtien 
eroja ja samanlaisuuksia. Pidetäänkö omaa lehteä parempana, vai löytyykö kilpailijan 
lehdestä opittavaa? 
3.3 Journalistien arki 
Viestinnän ammattilaisten ilmaantuminen ja vakiintuminen modernisoituviin 
yhteiskuntiin muistuttaa siitä, että viestinnän ammattilaisuus on osa laajempaa 
yhteiskunnallista kehitystä. Kun ammattilaiset organisaatioviestinnän puolella ajavat 
yrityksen tai organisaation etuja, toimittajat ovat ennen muuta välittäjiä ja suhteuttajia. 
Toimittajat tulkitsevat maailman monimutkaisia sattumuksia ja vallankäyttäjien puhetta 
suurelle yleisölle. (Kunelius 1998, 210.)  
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Journalisti on tiedotusvälineen palveluksessa oleva toimittaja, joukkotiedotuksen 
subjekti, jonka kautta joukkotiedotuksen funktiot käyvät toteen (Hemánus & Tervonen 
1986, 30). Journalistin ammattitaidon kriteerinä pidetään sitä, miten hyvin journalisti 
hallitsee mediajulkisuuden säännöt (Ikävalko 1996, 26). Journalisti tarvitsee erityistä 
kykyä ymmärtää, tulkita, kontekstoida sekä yhdistellä erilaisia yhteiskunnallisia 
diskursseja (Luostarinen 1994, 36).  
 
Journalistit ovat toisaalta julkisen areenan portinvartijoita, jotka antavat puheoikeuden 
valitsemilleen toimijoille, ja toisaalta kehystäjiä, jotka tarjoavat tiettyjä näkökulmia 
todellisuuden tulkitsemiseksi. Journalismin tutkimus on usein arvioinut journalismin 
suoritusta sen perusteella, miten se suoriutuu tehtävästä tiedonvälittäjänä. Toimittajien 
on päätettävä, mitkä tapahtumat ovat uutisen arvoisia ja kerättävä niistä tarpeeksi tietoa 
yleisölle välitettäväksi. (Nieminen & Pantti 2004, 102–103.) 
 
Toimittaja on usein aika kaukana siitä idealisoidusta boheemista, joka elelee 
tupakansavun ympäröimänä ja viettää vapaa-aikansa baaritiskillä. Toimittajat ovat 
enimmäkseen keski-ikäisiä ja keskiluokkaisia ihmisiä, joiden työn suurimpina vaivoina 
ovat rutiinit ja kiire. Journalistin työ on muuttunut omien näkemysten ajattelusta ja 
näkökulmien hiomisesta enemmän organisointiin, käsittelyyn ja tasapainoisuuden 
valvomiseen. (Kantola 1988, 26.) 
 
Omassa tutkimuksessani tarkastelen, miten iltapäivälehden toimittajat määrittelevät 
journalistin ja annetaanko iltapäivälehden toimittajalle joitain erityispiirteitä. 
Mielenkiintoista on nähdä, miten iltapäivälehden toimittajat määrittävät itsensä muiden 
medioiden toimittajiin verrattuna, ja onko toimittajakunnan sisällä eroja? Kiinnostavaa 
on myös se, pitävätkö Iltalehden ja Ilta-Sanomien toimittajat itseään keskenään 
samanlaisina. 
 
Kunelius erottaa toisistaan ammatillistumisen ja siihen liittyvän ajattelutavan, 
professionalismin. Ammatillistuminen on yksi modernin yhteiskunnan kehittyvän ja 
eriytyvän työnjaon ilmentymä. Vastaamaan yhä monimutkaisemmiksi käyviin 
yhteiskunnan hallitsemisen ongelmiin on kehitetty uusia asiantuntijuuden muotoja. 
Erilaiset tieteet ovat näiden ongelmien hallinnan eräs esimerkki. Professionalismi 
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puolestaan uskoo asiantuntija-ammattilaisuuden voimaan ja on nyky-yhteiskunnan 
tärkeimpiä opinkappaleita. (Kunelius 1998, 207.) 
 
Asiantuntijuuteen suhtaudutaan ristiriitaisesti. Näkemysten ääripäinä ovat usko ja 
epäluottamus. Niissä nähdään täysin eri tavoin se, kuinka erikoistuneiden 
asiantuntijoiden käyttämä tieto liittyy yhteiskunnalliseen valtaan ja oletettuun yleiseen 
etuun. Professionalismia tukevan näkemyksen mukaan erityisongelmiin keskittyvät 
asiantuntijat ovat päteviä päättämään yhteiskunnallisista ongelmista, koska heillä on 
relevanttia tietoa pulmien luonteesta ja niiden ratkaisuista. Heidän valtansa ei myöskään 
kasva liian suureksi, koska erikoistuminen yksiin kysymyksiin tekee asiantuntijat 
muissa kuin omissa erityisongelmissa riippuvaiseksi muista. (Emt., 208.) 
 
Käsittelen seuraavassa journalistista työtä ja journalisteja rutiinien, uutiskriteerien sekä  
toimittajan ihanteiden ja arjen näkökulmasta. 
3.3.1 Rutiinit 
Toimittajien tekemiä valintoja ohjaavat vakiintuneet rutiinit (esim. Tuchman 1978; 
Mörä 1996; McQuail 2000). Tuomo Mörä kutsuu näitä rutiineja mediarutiineiksi. 
Mediarutiinien kollektiivisuus selittää viestinten sisällön samankaltaisuutta. Vaikka 
uutisvirran portinvartijoina on yksittäisiä ihmisiä, ei lukija havaitse suurta muutosta 
riippuen siitä, ketkä uutispäälliköt ovat olleet lehteä työstämässä. Mediarutiinit jaetaan 
kolmeen osaan: määrittelyrutiineihin, keruurutiineihin ja esitysrutiineihin. (Mörä 1996, 
105–106.) 
 
Määrittelyrutiineilla tarkoitetaan sellaisia rutiineja, joiden kautta erilaiset asiat ja aiheet 
valikoituvat uutisiksi ja muiksi journalistisiksi jutuiksi. Niiden perusteella määritellään, 
miksi joku asia katsotaan julkaisemisen arvoiseksi. (Mörä 1999, 88.) Uutiseksi kelpaa 
usein paremmin yksittäinen ja ainutkertainen kuin jatkuva ja toistuva. Uutisen ja ei-
uutisen määrittelemiseen käytetään uutiskriteerejä. (Mörä 1996, 106.) Käsittelen 
uutiskriteerejä tarkemmin seuraavassa luvussa 3.3.2. 
 
Keruurutiineilla tarkoitetaan vakiintuneiden ja toistuvien keinojen tai kanavien käyttöä 
uutisten raaka-aineiden hankkimiseksi. Keskeisiä keruurutiineita ovat muun muassa 
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eliitti, tiedotustilaisuudet, briiffaukset, vuodot, uutistoimistot ja muut joukkoviestimet. 
(Mörä 1999, 108–109.) Toimitukset tarvitsevat näitä rutiineja, jotka varmistavat 
perusaineiston saannin taloudellisesti ja kitkattomasti (Mörä 1996, 107). 
 
Omassa tutkimuksessani mielenkiintoista on nimenomaan kilpailutilanteen vaikutus 
iltapäivälehtien työn rutiineihin. Vaikuttaako kilpailevan lehden toimittaja jotenkin 
työpäivän kulkuun? Muotoutuvatko käytännöt kentällä erilaisiksi, kun kilpailevan 
lehden toimittaja on paikalla? 
 
Yleensä journalisti ei kerro itse omalla suullaan, vaan kertoo sen, mitä joku muu on 
sanonut. Journalisteilla on tapana suodattaa asiat eliittilähteiden kautta. Iso osa uutisista 
on alun perin lähtöisin erilaisista tiedotteista, tiedotustilaisuuksista ja 
haastattelulausunnoista. Henkilön ja asian yhteiskunnallinen asema on keskeinen 
uutiskynnystä määriteltäessä. Esimerkiksi presidentti pääsee käytännössä aina niin 
halutessaan julkisuuteen. Mitä pienemmästä ryhmästä on kysymys ja mitä kauempana 
ryhmä on vallankäytön keskiöstä, sitä vaikeampaa on yleensä myönteisen julkisuuden 
saaminen. Kielteisen julkisuuden saaminen on puolestaan helpompaa. (Emt., 108–109.) 
 
Ari Heinosen mukaan eliittijulkisuus on kansalaisten suuntaan ylhäältä alas -
journalismia, joka ei suurestikaan kosketa ihmisen arkea. Journalismi toki käsittelee 
tärkeitä aiheita, mutta lähestymistapa on etäinen. Journalismin herkkyys kuunnella 
tavallisia ihmisiä on paljon huonompi kuin alttius kuunnella päättäjäeliittiä. Osasyy 
tähän ovat ammatilliset rutiinit, jotka esimerkiksi lähdekäytäntöjen kautta ohjaavat 
sisällöllisiä ratkaisuja. Toinen syy on kysymys ammattirooliin kiteytyneistä asenteista. 
(Heinonen 1999, 9.) 
 
Esitystaparutiineiksi kutsutaan niitä säännöllisesti toistuvia, jutun muotoon ja 
rakenteeseen liittyviä konventioita, joiden avulla journalistit tekevät esitystapaa 
koskevia valintoja. Näitä muoto- ja rakennekonventioita määrittelevät puolestaan, mitkä 
seikat ovat tarinan kannalta tärkeitä ja miten tapahtumat muutetaan journalistisiksi 
jutuiksi. (Mörä 1999, 127.) Mörä kuvaa kahta journalistiseen esitystapaan liittyvää 
rutiinia, jotka on löydettävissä useimmissa lehtiuutisista: kärjellään oleva pyramidi ja 
objektivointi (Mörä 1996, 111). 
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Kärjellään olevalla pyramidilla tarkoitetaan sitä, että tärkein asia ja koko jutun kiteytys 
sijoitetaan jutun alkuun ja vähiten tärkein loppuun. Objektivoinnilla tarkoitetaan keinoja, 
joiden avulla viestimet pyrkivät ruokkimaan vaikutelmaa ulkopuolisuudesta, 
puolueettomuudesta ja luotettavuudesta. (Mörä 1996, 111–112.) Sitaattien käyttäminen 
on ehkä yleisin näistä ”puolustusstrategioista”.  
 
Ennen kuin mitään edes tapahtuu, uutisorganisaatiot ovat jo tehneet päätöksen, mistä 
uutisia pääsääntöisesti etsitään. Rutiineista johtuen jotkut tapahtumat jäävät 
käsittelemättä (Croteau & Hoynes 2003, 128). Mediarutiinit voivat näin ollen vinouttaa 
joukkoviestinnän sisältöä. Toisaalta mediarutiinit tunteva ulkopuolinen saattaa niiden 
avulla käyttää joukkoviestimiä hyväkseen. Rutiinien vuoksi tietyt piirteet jutuissa 
korostuvat toisten, mediarutiineihin sopimattomien, piirteiden kustannuksella. 
Pahimmillaan käy niin, että rutiinit alkavat määritellä sisältökriteerejä. Mediarutiinit 
suosivat näkökulmia, joiden mukaan politiikka on ensisijaisesti peliä. Toinen yleinen 
journalistinen tapa käsitellä asioita on asettaa kaksi eri mieltä olevaa eliitin edustajaa 
vastakkain. (Mörä 1996, 113.) 
 
Omassa tutkimuksessani kiinnostavaa on, millaisia ovat iltapäivälehtien mediarutiinit ja 
miten ne muuttuvat kilpailutilanteen mukaan. Kilpailua ja myynnintavoittelua voisi jo 
itsenään pitää iltapäivälehden rutiineina, koska ne määrittävät niin merkittävästi 
toimittajien jokapäiväistä arkea.  
3.3.2 Uutiskriteerit 
Uutiskriteerit ovat syntyneet yleisön halujen tyydyttämiseksi. Ne pyrkivät 
määrittelemään, mikä on uutisoinnin arvoista ja mikä ei. (Nieminen & Pantti 2002, 105.) 
Uutiskriteereitä tarvitaan, koska tarjolla olevaa aineistoa on aina enemmän kuin 
palstatilaa tai ohjelma-aikaa. Vaikka kriteereitä ei erikseen määriteltäisi, niiden 
olemassaolo on välttämätön tilanteissa, joissa joukkoviestin, toimitus tai yksittäinen 
toimittaja tekee päätöksen aineiston käytöstä sellaisenaan, sen hylkäämisestä tai 
jatkojalostamisesta. (Ikävalko 1996, 37–38.) 
 
Uutiskriteerit perustuvat useimmiten norjalaisten tutkijoiden Johan Galtungin ja Marie 
Holmboe Rugen 1960-luvulla esittämään luokitukseen. Galtungin ja Rugen mukaan 
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uutiskriteereitä ovat toistuvuus, voimakkuus, yksiselitteisyys, kulttuurinen merkittävyys, 
odotettavuus, yllätyksellisyys, jatkuvuus, päivän valikoima, eliittivaltiot, eliittihenkilöt, 
henkilöitävyys ja negatiivisuus. (Galtung & Ruge 1965, 64–85.) 
 
Iltapäivälehtien tutkijoita ovat kiinnostaneet laajasti nimenomaan iltapäivälehtien 
uutiskriteerit ja se, mitkä aiheet ovat myyvimpiä. Vuosien 1993–1994 ja 1999–2000 
lööppejä tutkineen Tapani Huovilan mukaan eniten suomalaisten iltapäivälehtien 
lööpeissä vuosina 1999–2000 olivat esillä julkisuuden henkilöt. Kolme viidestä 
lööppiotsikosta käsitteli julkkiksia. Toiseksi suurin ryhmä oli neljänneksen osuudella 
väkivalta, rikokset ja onnettomuudet. Julkkikset sekä väkivalta, rikokset ja 
onnettomuudet muodostivat lähes yhdeksän kymmenesosaa tarjonnasta. (Huovila 2002, 
201.) 
 
Vähiten lööppiaiheita oli seksi- ja rakkausryhmässä (6 prosenttia), muut-ryhmässä (5 
prosenttia) ja ulkomaiden asioista (alle 1 prosentti). Huovilan mukaan 
tutkimusajanjaksoja vertailtaessa nimenomaan rikosuutisoinnin osuus oli selvästi 
kasvanut ja puolestaan seksi- ja rakkausaiheiden määrä pienentynyt. (Emt., 201.) 
Molempina ajanjaksoina selkeästi suosituin lööpinaihe oli julkkikset. Julkkisryhmien 
sisällä viihdejulkkisten määrä kasvoi selvästi ajanjaksojen välillä. Se oli suurin 
yksittäinen ryhmä molempina ajanjaksoina. Toiseksi eniten julkkiksista lööppiin 
kirjoitettiin urheilijoista. (Emt., 206–207.) 
 
Iltapäivälehtien myyviä aiheita pro gradu -työssään tutkinut Pasi Kivioja päätyi 
Huovilan kanssa samantyyppisiin tuloksiin. Kiviojan lähitarkastelussa olivat Ilta-
Sanomien lööpit, etusivut ja myyntiluvut vuonna 2002. Kiviojan mukaan suomalaisten 
ja ulkomaisten tabloidien historia osoittaa, että parhaiten myyvät instituutioiksi 
muuttuneiden julkisuuden henkilöiden erikoiset kuolemat (esimerkiksi Elvis, Diana ja 
Spede). Seuraavaksi parhaiten myyvät kansallisesti merkittävät urheiluvoitot, kuten 
Suomessa ja Ruotsissa jääkiekon MM-voitot. Lisäksi parhaiten myyvien aiheiden 
joukkoon mahtuivat kulttuurisesti ja/tai maantieteellisesti lähellä olevat 
suuronnettomuudet ja -tuhotyöt (WTC-iskut ja Estonia). Olennaisia piirteitä ovat 
tapahtuman poikkeuksellisuus ja avoin loppu, joka jättää jälkeensä paljon 
vastaamattomia kysymyksiä. (Kivioja 2004, 148.) 
 
 40 
Muita yhtäläisyyksiä Huovilan tutkimukseen Kiviojan työssä oli muun muassa 
eroottisten aiheiden vähäisyys. Huovilan tutkimuksessa seksi- ja rakkausaiheita oli 
lööpeissä noin kuusi prosenttia. Kivioja toteaa omassa tutkimuksessaan, että lehtiä 
myytiin pääasiassa epäeroottisilla aiheilla – kaksi kolmesta lööppien aiheista tai 
etusivujen pääaiheista ei sisältänyt lainkaan viittauksia seksiin (Kivioja 2004, 149). 
Lisäksi molemmissa tutkimuksissa eniten esillä urheilutähdistä olivat formulakuskit. 
Huovilan tutkimuksen ajanjaksoina kirjoitettiin Mika Häkkisen suorituksista ja Kiviojan 
tutkimuksessa korostui puolestaan Kimi Räikkönen. 
 
Iltapäivälehtien uutiskriteereitä pro gradu -tutkimuksessaan selvittänyt Sasha Ikonen 
analysoi Iltalehden ja Ilta-Sanomien lööppien ja etusivujen uutisia puolen vuoden ajalta. 
Ikosen tutkimus osoitti, että Iltalehden ja Ilta-Sanomien lööppien ja etusivujen 
aihevalikoima on varsin samanlainen. Kummassakin lehdessä human intrest -aiheet eli 
ihmisten elämää ruotivat juttuaiheet oli suurin yksittäinen aiheryhmä. Seuraavaksi 
eniten iltapäivälehdet kirjoittivat rikos- ja väkivalta-aiheista. Eliittihenkilöitä lukuun 
ottamatta kaikki Galtungin ja Rugen listan uutiskriteerit löytyivät molemmista 
iltapäivälehdistä. Kielteisyys ja henkilöinti olivat merkittäviä tekijöitä molemmissa 
lehdissä. (Ikonen 1997, 76–81.) 
 
1980-luvun alussa iltapäivälehtiä tutkinut Markku Vento linjaa suomalaiset 
iltapäivälehdet puolestaan erilaisiksi verrattuna ulkomaalaisiin iltapäivälehtiin. 
Verrattuna brittiläisiin ja ruotsalaisiin iltapäivälehtiin suomalaisissa iltapäivälehdissä 
korostuivat rikos- ja urheilujutut, kun taas viihdejuttuja oli vähemmän. Vennon 
tutkimuksessa suomalaislehdet kirjoittivat ruotsalaisia ja brittiläisiä lehtiä vähemmän 
poliitikoista ja julkisuuden henkilöistä. (Vento 1984, 92–96.) 
 
Rikosuutisoinnin määrää iltapäivälehdissä ovat tarkemmin tutkineet Janne Kivivuori, 
Sari Kemppi ja Mirka Smolej. Heidän mukaansa väkivalta lisääntyi voimakkaasti 
iltapäivälehtien etusivujen otsikoissa vuosien 1980 ja 1997 välillä. Esimerkiksi vuonna 
1997, jolloin väkivaltauutisointi oli tutkimuksen mukaan korkeimmillaan, kaikista 
ilmestymiskerroista (sekä Iltalehti että Ilta-Sanomat) joka viidennen lehden etusivun 
pääotsikko käsitteli Suomessa tapahtunutta väkivaltaa. (Kivivuori, Kemppi & Smolej 
2002, 27 ja 82.) 
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Iltapäivälehtien ja kaupallisen television avoliittoa tutkineen Herkmanin mukaan 
televisioon liittyvien juttujen ja kuvien yhteenlaskettu määrä lähes kaksinkertaistui 
iltapäivälehdissä vuoden 1996 lopun ja vuoden 2001 alun välisenä aikana. Etusivuilla 
julkaistun tv-aiheisen materiaalin kokonaismäärissä ei ollut tilastollisesti merkittäviä 
eroja. Iltalehti näytti Herkmanin mukaan hieman suosineen Ilta-Sanomia enemmän 
televisioon liittyviä aiheita. (Herkman 2005, 159–160.) 
 
Uutiskriteerit ovat oman tutkimukseni kannalta mielenkiintoisessa roolissa, sillä ne 
määrittävät paljon toimittajien arkityötä. Vaikka uutisaiheiden valinta on pitkälti 
toimitusten esimiesten käsissä, toimittajat joutuvat kentällä tekemään ratkaisuja 
esimerkiksi siitä, keitä haastatellaan. Toimittajat joutuvat myös jo varhaisessa vaiheessa 
iltapäivälehtiurallaan oppimaan iltapäivälehden uutiskriteerit, jotka poikkeavat ainakin 
osittain muiden medioiden uutiskriteereistä lehden myynninedistämisen vuoksi. 
3.3.3 Ihanteet ja arki 
Suomalaistoimittajien asenteita ammatillista roolia ja ammattietiikkaa kohtaan tutkineen 
Heinosen mukaan suomalaistoimittajien ammatilliset ihanteet voidaan jakaa kahteen 
ryhmään: ammattiroolia koskeviin ja hyvää journalistista tapaa koskeviin ihanteisiin. 
Edellisessä on kyse siitä, millaisia odotuksia tai vaateita toimittajien ammattikunta 
asettaa itselleen ammatillisena toimijana. Toisin sanoen kysymys koskee sitä, millainen 
toimittajan tulisi olla. Jälkimmäisessä tarkastelun kohteena on toimittajien käsitys 
ammattieettisistä periaatteista, eli mitkä periaatteet ovat suomalaisissa journalistin 
ohjeissa toimittajien mielestä kaikkein tärkeimpiä. (Heinonen 1996, 91–92.) 
 
Toimittajien näkemyksissä ammatillisesta ihanneroolista piirtyy esiin aika selkeä 
yhteiskunnallisen toiminnan ulottuvuus. Heinosen tutkimukseen haastateltujen 
toimittajien mukaan hyvän toimittajan ominaisuuksiin kuuluu olla kriittinen 
yhteiskunnallista vallankäyttöä kohtaan ja arvostella yhteiskunnallista 
epäoikeudenmukaisuutta ja vahtia niitä, jotka käyttävät yhteiskunnallista valtaa. 
Ihannetoimittaja ottaa etäisyyttä valtaan ja asettuu sen vastapainoksi toimien vallan 
käytön valvojana kansalaisten puolesta. Toimittajan ihannerooliin liitetään myös 
sellaiset kuvaukset kuin uusien ajatusten ja ideoiden esille tuominen sekä 
monimutkaisen maailman tekeminen yleisölle ymmärrettäväksi. Haastateltavien 
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enemmistö oli sitä mieltä, että toimittajan ei tule heijastaa yleistä mielipidettä. 
(Heinonen 1996, 92–93.) 
 
Journalistietiikan kulmakiviä ovat totuudellisuus ja pyrkimys luotettavaan 
tiedonvälitykseen. Joskus viestintäalalla kuitenkin käytetään puheenvuoroja 
totuudellisuutta ja objektiivisuutta vastaan. Näiden periaatteiden sanotaan rajaavan 
sanan- ja ilmaisunvapautta, olevan vanhanaikaisia ja mahdottomia toteuttaa tai jättävän 
lukijan vain passiivisen vastaanottajan rooliin. Oikean tiedon käsite ei ole 
journalisteillekaan helppo tai yksinkertainen. Jo Julkisen sanan neuvostoon  (JSN) 
vuosikymmenien varrella tulleet kantelut osoittavat, että käsitykset oikeasta ja 
luotettavasta tiedosta ovat monessa tapauksessa hyvin tulkinnanvaraisia. (Mäntylä 2004, 
30–31.)  
 
Toimittajat ovat kirjanneet näitä ihanteita ammatillisiksi säännöstöiksi. Suomessa 
tällainen ammatillinen säännöstö on Suomen Journalistiliiton hyväksymät Journalistin 
ohjeet. (esim. Heinonen 1996; Suomen Journalistiliitto 2006.) 
 
Journalistin ohjeet on joukkoviestinnän itsesääntelyn perusta Suomessa. Journalistin 
ohjeisiin on kiteytetty journalistien ja julkaisijoiden näkemys siitä, millaisten eettisten 
periaatteiden mukaan he haluavat suomalaisen joukkoviestinnän toimivan. Hyvä 
journalistinen tapa perustuu jokaisen oikeuteen vastaanottaa tietoa ja mielipiteitä. 
Journalistin ohjeiden tavoitteena on tukea sananvapauden vastuullista käyttämistä 
joukkoviestimissä ja edistää ammattieettistä keskustelua. Ohjeissa käsitellään 
ammatillista asemaa, tietojen hankkimista ja julkaisemista, haastateltavan ja 
haastattelijan oikeuksia, virheen korjaamista ja omaa kannanottoa sekä yksityistä ja 
julkista. (Suomen Journalistiliitto 2006.) Journalisti-lehden teettämän tutkimuksen 
mukaan kuitenkin toimittajien enemmistö uskoo, että Julkisen sanan neuvoston 
linjaukset eivät vaikuta ratkaisevasti arjen työhön. Kolmannes sanoo, että JSN:n 
päätökset eivät vaikuta työhön juuri lainkaan tai lainkaan. (Nousiainen 2006, 16.) 
 
Omassa tutkimuksessani on mielenkiintoista nähdä, miten toimittajat määrittävät 
iltapäivälehden ihannetoimittajan. Iltalehden ja Ilta-Sanomien toimittajat joutuvat 
päivittäin kamppailemaan moraalisten ja eettisten kysymysten kanssa. Joutuvatko 
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toimittajat menemään jutuissaan pidemmälle, koska pelkäävät, että kilpailijakin tekee 
niin?  
 
Ihanteellisista periaatteista huolimatta Heinosen tutkimuksessa suomalainen 
toimittajakunta arvioi oman ammattikuntansa aikaansaannoksia äärettömän kriittisesti. 
Toimittajien itsensä mielestä journalismi Suomessa on ammattitaitoista ja 
vastuuntuntoista. Toimittajien keskuudessa kuitenkin vain vähemmistö oli sitä mieltä, 
että journalismi olisi kriittistä tai edes epäilevää. Enemmistö ei myöskään hyväksy 
journalismiin liitettävän sellaisia määreitä kuin rohkea ja ihanteellinen. Yli puolet 
tutkimukseen haastatelluista suomalaistoimittajista piti journalismia helposti 
manipuloitavana. (Heinonen 1996, 94–95.) 
 
Myös journalismin tutkijat ovat usein ottaneet hyvin kriittisen otteen etenkin 
kaupallisissa medioissa työskenteleviä journalisteja tutkiessaan. McManuksen 
tutkimuksessa tv-toimittajat ja toimituspäälliköt kuvasivat työtään sekä itselleen että 
katsojille ensisijaisesti julkisena palveluna, joka puolestaan palvelee markkinoita. 
Toimittajien päivittäisissä käytännöissä löytyi kuitenkin suuria ristiriitoja näiden 
tehtävien välillä. (McManus 1994, 181.) Britannian tabloidilehdistön toimittajia 
haastatellut ja tutkinut Mathieu M. Rhoufari (2000, 170) löysi myös ristiriitoja 
toimittajien ihanteiden ja käyttäytymisen välillä. 
 
Kunelius puolestaan kuvaa viestinnän ammattilaisia pörssimeklareiksi, jotka pyrkivät 
saamaan yhden kielen kääntymään toiselle, kuten meklari muuttaa minkä tahansa 
tavaran tai palvelun arvon yhteismitalliselle rahan kielelle (Kunelius 1998, 210). 
Kuneliuksen mukaan journalistin ammattina on kuvata, uusintaa, mainostaa ja ylläpitää 
modernia yhteiskuntaa ja sen elämäntapaa. Journalisti onkin eräänlainen modernin 
myyntitykki, jonka kaupittelema tuote on moderni yhteiskunta ja sen näkemys 
ympäröivästä maailmasta. (Emt., 213.) 
 
Turo Uskali nostaa esiin yhden selityksen toimittajien kriittisyyden puutteelle: Vuoden 
1992 Journalistin ohjeissa mainitaan kriittisyys ainoastaan kahdessa kohtaa (Uskali 
2002, 33). Uusissa, 1.1.2005 voimaan tulleissa, Journalistin ohjeissa toinenkin kohdista 
on poistunut ja kriittisyys mainitaan ainoastaan kerran: ”tietolähteisiin tulee suhtautua 
kriittisesti” (Suomen Journalistiliitto 2006). Uskalin mukaan kriittisyyden 
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alikorostaminen journalistin ohjeissa on voinut olla omalta osaltaan viemässä toimittajia 
kohti kritiikittömyyttä, lähemmäs mainostekstejä (Uskali 2002, 33). 
 
Journalistin eettisiä ohjeita tutkineen Jorma Mäntylän mukaan eettiset ohjeet ovat 
muuttuneet sisällöllisesti paljon. Kriittisyyden lisäksi totuus, tieto, yleinen etu, yksilön 
etu ja yksityisen suoja ovat painottuneet eri vuosien ohjeissa eri tavalla. Jotkut edellä 
mainituista ovat jopa poistuneet joistakin ohjeista. Osa niistä on palannut takaisin, osa ei. 
Lopullinen käänne näyttää tapahtuneen vuoden 2005 Journalistin ohjeissa, joiden 
vaikutteet tulevat talouselämän käytäntöjä ja tulosohjausta vaativilta piireiltä sekä 
teknologian siunauksellisuutta ja ylivaltaa kannattavilta ryhmiltä. Kokonaan uusina 
toimijoina Journalistin ohjeisiin ovat tulleet omistaja ja konserni. Tätä muutosta ei 
selittäne etiikka ammatillisen suojautumisen välineenä, vaan omistajien ja konsernien 
vaikutusvallan kasvu, joka aikaisempaa selvemmin ulottuu myös journalistisiin 
sisältöihin. (Mäntylä 2004, 134–138.) Oman tutkimukseni kannalta on kiinnostavaa, 
kuinka paljon toimittajat näkevät konsernin ja omistajien vaikuttavan heidän työhönsä. 
 
Tiedotustoiminnan tai pr-toiminnan keinoin saatava journalistinen julkisuus on 
arvokasta eri organisaatioille ja yrityksille. Talouselämän, politiikan, hallinnon ja eri 
etujärjestöjen, kuten taiteen ja tieteen edustajien, päämääränä on myönteisen 
julkisuuden saavuttaminen. Ne yrittävät yhä päämäärätietoisemmin ja 
ammattitaitoisemmin vaikuttaa joukkotiedotusvälineiden luomaan julkisuuteen 
käyttämällä eri julkisuuden hallinnan mekanismeja. (Luostarinen 1998, 189.) 
Ylivoimapeliä mediassa tutkineen Elisa Ikävalkon mukaan organisaatiot saattavat jopa 
hallita julkisuutta, jos ne ovat tietoisia omasta asemastaan julkisuuspelissä ja tietävät 
julkisuuden sisäiset lainalaisuudet (Ikävalko 1996, 243). 
 
Yleisö kuitenkin uskoo ja luottaa journalismiin enemmän kuin mainontaan. Näin ollen 
toimittajiin kohdistuvasta kritiikittömyyden arvostelusta huolimatta journalismin 
itsenäisyyden ja riippumattomuuden ihanteet, niin eettisistä kuin taloudellisistakin syistä, 
ovat yhä elinvoimaisia. Journalismi ei voi olla pitkällä aikavälillä kaupallisesti 




4.1 Aineiston hankintamenetelmät 
Käytän tutkimuksessani aineiston hankintamenetelmänä haastattelua. Haastattelu on 
vuorovaikutustilanne, jossa molemmat osapuolet vaikuttavat toisiinsa (Eskola & 
Suoranta 1998, 86). Haastattelu valitaan usein menetelmäksi seuraavista syistä: 1) 
halutaan korostaa, että ihminen on nähtävä tutkimustilanteessa subjektina; 2) 
kysymyksessä on vähän kartoitettu ja tuntematon alue; 3) halutaan sijoittaa puhe 
laajempaan kontekstiin esimerkiksi havainnoimalla vastaaja eleitä ja ilmeitä; 4) aiheesta 
tiedetään jo ennalta, että se tuottaa monitahoisia vastauksia; 5) halutaan selventää 
saatavia vastauksia; 6) halutaan syventää saatavia tietoja ja esittää lisäkysymyksiä; 7) 
halutaan tutkia vaikeita tai arkoja aiheita (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 201–202). 
 
Oman tutkimusongelmani kannalta on erityisen tärkeää, että haastattelutilanteessa 
pääsen selventämään asioita ja esittämään mahdollisia lisäkysymyksiä. Tutkimukseni 
aihepiiri (kahdenkeskinen kilpailu iltapäivälehtitoimittajien arjessa) on myös sen verran 
arka aihe, että on tärkeää, että vastaajat saavat puhua siitä avoimesti vastauksiaan 
selventäen, eikä esimerkiksi haastattelulomakkeeseen vastaamalla. Näin vältytään 
mahdollisilta väärinymmärryksiltä. 
 
Haastattelussa aineiston hankintamenetelmänä on myös joitakin haittoja, jotka pitää 
ottaa tutkimuksessa huomioon. On hyvä muistaa, että vastauksien luotettavuutta saattaa 
heikentää se, että haastattelussa on taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia 
(emt., 202). Toisena haittana voi nähdä haastattelun konteksti- ja tilannesidonnaisuuden. 
Tämä voi johtaa siihen, että vastaajat saattavat puhua haastattelutilanteessa toisin kuin 
joissakin muissa tilanteissa. (Emt., 203.) Tämän vuoksi onkin tärkeää poistaa 
haastattelutilanteesta mahdollista jäykkyyttä ja pyrkiä tekemään haastattelut kaikkien 
vastaajien kanssa suhteellisen samanlaisessa tilanteessa. 
 
Omassa tutkimuksessani edellä mainitut haitat ovat keskimääräistä pienempiä, koska 
tunnen iltapäivälehtikentän toimittajan näkökulmasta erittäin hyvin. Vaikka 
haastateltavat antaisivat niin sanottuja sosiaalisesti suotavia vastauksia, pystyn 
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tunnistamaan tällaiset vastaukset tavallista helpommin, koska tiedän, millaista 
iltapäivälehtitoimittajan työ käytännössä on. 
 
Erilaisten haastattelutyyppien jakoja on useita, kuten on myös haastattelutyyppien 
nimityksiä. Haastattelutyyppien jaossa otetaan yksinkertaisimmillaan huomioon 
kysymysten muotoilun kiinteyden aste ja toisaalta se, kuinka paljon haastattelija itse 
jäsentää haastattelutilannetta. (Eskola & Suoranta 1998, 87.) Eri tutkijat vetävät 
haastattelutyyppien rajat eri kohtiin. Jari Eskola ja Juha Suoranta (1998, 87) jakavat 
haastattelutyypit neljään: strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, 
teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara (1997, 204–205) 
jakavat haastattelutyypit puolestaan kolmeen eri luokkaan ja käsittävät 
puolistrukturoidun haastattelun ja teemahaastattelun samana asiana. Saman jaon tekevät 
Jouni Tuomi ja Anneli Sarajärvi (2002, 76–77). 
 
Haastattelutyyppi kannattaa valita tutkimusongelman mukaan (Eskola & Suoranta 1998, 
89). Itse käytän tutkimuksessani teemahaastattelua, koska se antaa vastaajille vapauden 
kertoa laajemmin kokemuksistaan ja teemahaastattelujen kautta voi myös nousta esiin 
asioita ja aihepiirejä, joita en ole itse tullut etukäteen ajatelleeksi. 
 
Teemahaastattelu on strukturoidun lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun 
välimuoto (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 204). Teemahaastattelussa haastattelun 
aihepiirit eli teemat on määrätty etukäteen. Menetelmästä puuttuu strukturoidulle 
haastattelulle tyypillinen kysymysten tarkka muoto ja järjestys. Haastattelijan tehtävänä 
on varmistaa, että kaikki etukäteen valitut teemat käydään vastaajan kanssa läpi, mutta 
niiden järjestys ja laajuus voivat muuttua haastattelusta toiseen. (Eskola & Suoranta 
1998, 87.) Valitut teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta 
ilmiöstä jo tiedettyyn, mutta teemahaastattelun avoimuudesta riippuen teemojen 
sisältämien suhde tutkimuksen viitekehyksessä esitettyyn kuitenkin vaihtelee 
kokemusperäisten havaintojen sallimisesta vain etukäteen tiedetyissä kysymyksissä 
varsin tiukasti pitäytymiseen (Tuomi & Sarajärvi 2002, 77–78). 
 
Nostan tutkimuksessani haastattelujen pohjaksi kolme eri teemaa, jotka ovat 
tutkimusongelmani kannalta tärkeimpiä. Teemoiksi olen valinnut: 1) suhde toiseen 
lehteen, 2) kilpailu positiivisena tekijänä sekä 3) kilpailu negatiivisena ja rajoittavana 
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tekijänä. Mielestäni nämä teemat kattavat hyvin koko tutkimusongelman. Suhde toiseen 
lehteen auttaa selvittämään, miten markkinajohtajan ja altavastaajan toimituksissa 
suhtaudutaan kilpailevaan lehteen. Kilpailun positiivisten ja negatiivisten tekijöiden 
tarkastelu puolestaan antaa kattavan kuvan siitä, millaisena toimittajat näkevät kilpailun 
omassa arjessaan. 
 
Äänitin haastattelut minidisc-soittimella. Haastattelutilanteen äänittäminen antaa 
mahdollisuuden palata tilanteeseen, jolloin nauhoitus toimii sekä muistiapuna että 
tulkintojen tarkastamisen välineenä. Haastattelutilanteessa haastattelija tarkkailee 
haastateltavaa, mutta saattaa unohtaa, että myös hänen omalla toiminnallaan on 
vaikutusta vastaajan toimintaan. Äänittäminen mahdollistaa sen, että vuorovaikutuksen 
kulkua voidaan tarkastella ja analysoida jälkeenpäin. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 14–
15.) Monet analyysitavat edellyttävät lisäksi niin tarkkaa litterointia, ettei niitä pysty 
tekemään ilman nauhoitusta (Eskola & Suoranta 1998, 91).  
 
Litteroin haastattelut välittömästi niiden tekemisen jälkeen, jotta muistin parhaiten 
niissä esille tulevat äänen painot ja muut tärkeät tekijät. Yhden haastattelun jouduin 
purkamaan ainoastaan muistiinpanojen pohjalta, koska minidisc-soitin meni rikki 
haastattelutilanteessa eikä tallentanut haastattelua. Kyseisen haastattelun purettuani 
hyväksytin tekstin vielä haastateltavalla, jotta ”litterointiin” ei tullut asiavirheitä.  
 
Eskolan mukaan luottamus on tutkimushaastattelun avainkysymys. Haastattelun anti on 
välittömästi riippuvainen siitä, saavuttaako haastattelija haastateltavan luottamuksen. 
Haastattelija ei näin ole mikään passiivinen sivustakatsoja, vaan osa sosiaalista 
vuorovaikutusprosessia. (Emt., 94.) Uskon saaneeni haastateltaviini hyvän luottamuksen, 
sillä he tiesivät minun iltapäivälehtitaustastani. Uskon, että heidän oli helpompi puhua 
työstään ihmiselle, jonka he tiesivät ymmärtävän alan säännöt ja termistön. 
4.2 Analyysimenetelmät 
Laadullisen tutkimuksen analyysi voidaan kiteyttää viiteen vaiheeseen: 1) päätä, mikä 
aineistossa kiinnostaa ja tee vahva päätös; 2) käy aineisto läpi, erota ja merkitse ne asiat, 
jotka sisältyvät kiinnostukseesi; 3) jätä kaikki muu pois tutkimuksesta; 4) kerää merkityt 
 48 
asiat yhteen erilleen muusta aineistosta; 5) luokittele, teemoittele, tyypittele, tms. 
aineisto (Tuomi & Sarajärvi 2002, 94). 
 
Ensimmäinen lähestyminen aineistoon kulkee usein tematisoinnin kautta. Aineistosta 
voi nostaa esiin tutkimusongelmaa selventäviä teemoja. Tätä kautta on mahdollista 
vertailla tiettyjen teemojen esiintymistä aineistossa. Tekstimassasta on ensin pyrittävä 
löytämään ja erottelemaan tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. Teemoittelu 
vaatii onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta ja niiden lomittumista toisiinsa 
tutkimustekstissä. (Eskola & Suoranta 1998, 175–176.) 
 
Käytän tutkimuksessani analyysimenetelmänä teemoittelua. Teemoittelu on suositeltava 
analysointitapa käytännöllisen ongelman ratkaisemisessa, jolloin haastatteluista voi 
poimia käytännöllisen tutkimusongelman kannalta olennaista tietoa (emt., 179). 
 
Pyrin nostamaan teemoittelun avulla aineistosta esille tutkimusongelman kannalta 
tärkeitä aiheita. Tutkimukseni analyysiosuudessa haastatteluaineisto ja teoria kulkevat 
rinta rinnan täydentäen toisiaan. Teemoittelun ohella erittelen lyhyesti toimittajien 
käyttämää kieltä.  
4.3 Aineisto 
Pertti Alasuutarin mukaan kvalitatiiviselle aineistolle ominaista on sen ilmaisullinen 
rikkaus, monitasoisuus ja kompleksisuus. Aineiston tuottamisen tilanteet voivat olla 
tutkimusta varten järjestettyjä, mutta aineisto koostuu raporteista, jotka dokumentoivat 
kyseiset tilanteet mahdollisimman yksityiskohtaisesti. (Alasuutari 1999, 84–85.) 
 
Haastateltavien määrä voi käsittää yhden henkilön haastattelun tai joukon 
yksilöhaastatteluja. Koska tarkoituksena ei ole etsiä keskimääräisiä yhteyksiä eikä 
tilastollisia säännönmukaisuuksia kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa, aineiston koko 
ei määräydy näihin perustuen. Kvalitatiivisen aineiston keruussa käytetään aineiston 
riittävyyteen viittaavaa saturaation käsitettä. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 180.) 
Eskola ja Suoranta käyttävät tästä termiä kyllääntyminen. Heidän mukaansa on järkevää 
ajatella, että aineistoa on riittävästi, kun uudet tapaukset eivät tuota tutkimusongelman 
kannalta enää mitään uutta tietoa. Aineiston määrä on kvalitatiivisessa tutkimuksessa 
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tutkimuskohtainen eli vastauksia tarvitaan juuri sen verran kuin on aiheen kannalta 
välttämätöntä. (Eskola & Suoranta 1998, 62–63.) 
 
Toteutin haastattelut yksilöhaastatteluina, koska tällöin haastateltavien on mahdollista 
puhua vaikeista ja aroistakin aiheista luottamuksellisesti muiden kuulematta. 
Haastattelin tutkimukseeni kotimaan uutistoimittajia ja esimiehiä sekä Iltalehdestä että 
Ilta-Sanomista. Molemmista lehdistä haastattelin neljää toimittajaa ja kahta esimiestä, 
eli haastatteluja oli yhteensä kaksitoista.  
 
Valitsin haastateltavat heidän työkokemuksensa ja sukupuolensa mukaan. Molemmista 
lehdistä on mukana alle vuoden lehdessä työskennelleitä toimittajia, jotka eivät ole 
täysipäiväisesti töissä. Lisäksi haastattelin muutaman vuoden lehden palveluksessa 
olleita toimittajia sekä useita vuosia iltapäivälehdessä työskennelleitä. Haastattelin 
molemmista lehdistä sekä miehiä että naisia.  
 
Iltalehdestä mukana on kolme naistoimittajaa ja yksi miestoimittaja. Ilta-Sanomista 
haastattelin kolmea miestoimittajaa ja yhtä naistoimittajaa. Sukupuolijakauma on 
perusteltavissa toimitusten sisäisellä sukupuolijakaumalla. Iltalehden kotimaan 
uutistoimituksessa työskentelee enemmän naisia ja Ilta-Sanomissa taas miehiä.  
 
Esimiehistä Iltalehdestä on mukana uutispäällikkö ja toimituspäällikkö. Ilta-Sanomista 
haastattelin uutispäällikköä ja henkilöä, joka työskenteli tutkimukseni alussa 
uutispäätoimittajan tittelillä. Valitsin haastateltavaksi Iltalehdestä toimituspäällikön ja 
Ilta-Sanomista uutispäätoimittajan, koska Iltalehdessä ei ole uutispäätoimittajaa, vaan 
kotimaan toimituksen toimituspäällikkö hoitaa tehtävää laajemmin. Ilta-Sanomien 
uutispäätoimittajalla on myös pitkä kokemus Ilta-Sanomien toimituspäällikön tehtävistä. 
 
Haastateltavien rajauksella tarkoitukseni on saada mahdollisimman kattava kuva 
kilpailun vaikutuksesta iltapäivälehden toimittajan työhön. Rajaan tutkimukseni 
kotimaan uutistoimittajiin, koska nähdäkseni suurin kilpailu iltapäivälehdissä käydään 
kotimaan uutisaiheiden välillä. Kotimaan uutistoimituksissa ollaan myös usein kentällä, 
eli esimerkiksi rikospaikalla, kilpailevan lehden toimittajan läsnä ollessa.  
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Rajaan iltapäivälehden muut työntekijät, kuten markkinointiosaston, tutkimukseni 
ulkopuolelle, koska minua kiinnostaa erityisesti toimittajan työkäytännöt eikä koko 
toimitusorganisaatio. Toimittajien lisäksi uutispäällikkö ja toimituspäällikkö tai 
uutispäätoimittaja pystyvät hyvin erittelemään toiveita ja paineita, joita kohdistuu 
toimittajiin. Toimituksen johto on myös päivittäin kanssakäymisessä toimittajien kanssa 
keskustellen heidän työnsä ongelmista ja kipukohdista. Toisaalta toimittajat itse 
pystyvät erittelemään kilpailun taustalla olevia tekijöitä, kuten painetta päätoimittajien 
tai uutispäälliköiden taholta. On mielenkiintoista nähdä, miten toimittajien ja 
toimituksen johdon näkemykset kilpailutilanteen vaikutuksesta toimittajan työhön 
eroavat. 
5. SUHDE TOISEEN LEHTEEN 
Seuraavissa kolmessa pääluvussa (5–7) analysoin tekemiäni teemahaastatteluja. Kun 
puhun toimittajista, tarkoitan heillä kahdeksaa haastattelemaani toimittajaa. Kun käytän 
sanaa esimiehet, tarkoitan heillä neljää haastattelemaani esimiestä. Kun puhun yleisesti 
haastateltavista, tarkoitan kaikkia 12 haastateltavaa, sekä esimiehiä että toimittajia. 
Puhuessani ”kilpailevasta” tai ”toisesta lehdestä” viittaan termeillä joko Iltalehteen tai 
Ilta-Sanomiin riippuen siitä, kenen näkökulma on kyseessä. Esimerkiksi jos erittelen 
Iltalehden toimittajien näkemyksiä kilpailevasta lehdestä, kilpailevalla lehdellä tarkoitan 
siinä tapauksessa Ilta-Sanomia. 
 
Sitaateissa haastateltavat on merkitty tunnuksilla H1, H2, ..., H12. Käytän kyseistä 
merkintätapaa anonymiteetin varmistamiseksi haastateltaville. En myöskään viittaa 
haastateltaviin iän tai sukupuolen perusteella, koska se saattaisi paljastaa jonkun 
haastateltavan henkilöllisyyden. Viittaan omiin kysymyksiini sitaateissa tunnuksella 
MH (Mari Haavisto). 
5.1 Kilpailija on myös kaveri 
Toimittajat ja toimituksen esimiehet toivat tutkimuksessa erittäin vahvasti esille 
suhteensa kilpailijan lehteen. Suhdetta ei voi yhdessäkään haastattelussa määritellä 
neutraaliksi. Useassa haastattelussa suhdetta kilpailevaan lehteen kuvattiin 
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urheilutermeillä. Pääsääntöisesti haastateltavien suhdetta kilpailevaan lehteen voisi 
kutsua viha-rakkaus-suhteeksi.  
 
H3: Mä käyttäisin urheilumiehenä sellaista sanontaa kuin Iltalehti ja Ilta-Sanomat on kuin 
jääkiekon SM-liigassa Jokerit ja HIFK, eli on tällainen viha-rakkaus-suhde. 
Paikallispeleillä on faneille suurta merkitystä, niin sama iltapäivälehtimarkkinat, pyritään 
olla parempi kuin se toinen erityisesti kun on vaan se kaksi toimijaa.  
    toimittaja, Iltalehti 
 
Kun toimittajat puhuvat kilpailusta urheilutermeillä, lehtien välinen kilpailu näyttäytyy 
sekä kaverillisena viha-rakkaus-suhteena, että rehtinä ja reiluna pelinä. Urheilutermien 
käyttö luo kuvan siitä, että toimittajilla on työssään vastaavia tavoitteita kuin 
urheilijoilla. He ikään kuin pyrkivät työssään tai jutussaan tiettyyn maaliin. Tässä 
tapauksessa maali on parempi juttu kuin kilpailijalla. Urheilun kaverillisuus puolestaan 
tuo esiin sen, että molemmat lehdet pelaavat ikään kuin samalla kentällä. Molemmat 
puolet tietävät, mitä voitto vaatii. 
 
Haastateltavat kokivat kilpailijan olevan elinehto oman lehden kehittymiselle ja 
paremmille jutuille. Toisaalta taas kilpailevaa lehteä suorastaan vihattiin, koska 
toimittajat kokivat usein vahvaa epäonnistumista, jos kilpailija oli pärjännyt 
uutiskilvassa paremmin. Ilta-Sanomien toimittajat toivat esiin vahvasti, että heidän 
lehtensä on suurempi ja edellä kilpailussa. Useita vuosia Ilta-Sanomissa työskennelleet 
toimittajat ja esimiehet kokivat Iltalehden kuitenkin kehittyneen viime vuosina kovaksi 
ja varteen otettavaksi kilpakumppaniksi.  
 
H12: Iltalehti on kilpailija, joka pitää meidät hereillä. Viime vuosina se on vielä piristynyt 
ja tullut vankemmaksi kilpailijaksi. Muistan kun tulin Ilta-Sanomiin 1989, niin sitä ei 
tarvinnut lukea, kun se oli niin surkea. Selvä muutos on nyt tapahtunut. Pitkälle 1990-luvun 
loppupuolelle pitää mennä, että Iltalehti on mun katsantokannasta ollut sellainen, että se tuli 
varteenotettavaksi. Nykyään se on aika terävä lehti. -- Vaikka eihän me nyt missään fifty-
fifty-tilanteessa olla. Kyllä me selkeästi ollaan isompi. 
esimies, Ilta-Sanomat 
 
H6: Ajattelen Iltalehden vaan toisena iltapäivälehtenä. Kilpailijana, mutta ehkä silleen 




Osa Iltalehden toimittajista koki työskentelevänsä kilpailuasetelman 
kannalta ”pienemmässä” lehdessä. Osa Iltalehden haastateltavista koki, että lehdellä on 
vielä huono itsetunto ja että lehti seuraa liikaa kilpailijan linjaa. Suurin osa Iltalehden 
toimittajista ja esimiehistä oli kuitenkin vahvasti sitä mieltä, että Iltalehti on Ilta-
Sanomien tasaveroinen kilpakumppani.  
 
H4: Ilta-Sanomat on instituutio, se on ollut niin kauan. Me ollaan kauan oltu sen pikkuveli, 
mutta nythän me ollaan tasavertaisia ja hyviä kilpailijoita. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Jokaisella haastateltavalla oli erittäin analyyttinen ote Iltalehden ja Ilta-Sanomien 
suhteesta. Kaikilla tutkimukseen osallistuneilla toimittajilla ja toimituksen esimiehillä 
oli mielipide oman lehden ja kilpailijan linjasta. Pääsääntöisesti haastateltavat kehuivat 
omaa lehteään ja puolestaan poimivat kilpailijan lehdestä kielteisiä puolia. 
Haastatteluista oli nähtävissä, että molempien lehtien toimituksissa nostatetaan me-
henkeä kehumalla itseä ja haukkumalla kilpailijaa. 
 
H2: Mä oon aina itse pitänyt, että Iltalehti on värikkäämpi ja taitollisesti raikkaampi. -- Ilta-
Sanomat on jotenkin tylsempi taitoltaan ja ylipäätään ja harmaampi.  
toimittaja, Iltalehti 
 
H5: Ilta-Sanomat perustuu enemmän juttujen hyvään kirjoittamiseen, siinä on pitkä perinne. 




”Me-ne”-erottelu onkin erittäin mielenkiintoinen omassa tutkimuksessani. Usein 
identiteetin määrittelyyn liittyy joko pyrkimys rakentaa yhtenäisyyttä ja 
samanlaisuuksia (erojen korostamisen kustannuksella) tai kulttuuristen erojen 
korostaminen negatiivisessa mielessä. Voidaankin puhua esimerkiksi ”meistä 
suomalaisista” ja negatiivisesti määritellyistä muukalaisista ”toisista”. (Kylmänen 1994, 
6–7.) 
 
Omassa tutkimuksessani toimittajat tarkoittavat ”meillä” sekä omaa lehteä että omaa 
toimitusta. ”Meitä” kehutaan ja itsetuntoa pönkitetään kertomalla positiivisia asioita 
oman lehden aikaansaannoksista. ”Meitä” saatettiin haastattelussa myös kritisoida, 
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mutta se tapahtui aina harkitusti ja vahvasti perustellen. Toimittajat ikään kuin puhuivat 
lehden epäonnistumisista oppimisdiskurssissa. Jos jotain oli tehty väärin, siitä myös 
otettiin opiksi. ”Niiden” eli kilpailijan tekemisiä puolestaan arvosteltiin ja ihmeteltiin 
hyvinkin avoimesti myös ilman suurempia perusteluita. 
 
Joka toisessa toimittajahaastattelussa nousi esille termi ”iltapäivälehtityyppinen” 
ihminen. Toimittajat molemmista lehdistä kuvasivat oma-aloitteisesti, millainen on 
hyvä iltapäivälehden toimittaja. Ikävalko (1996, 26) pitää journalistin ammattitaidon 
kriteerinä sitä, miten hyvin journalisti hallitsee mediajulkisuuden säännöt. 
Haastattelujen perusteella iltapäivälehtien kotimaan uutistoimittajia voidaan pitää 
erittäin ammattitaitoisina Ikävalkon perustein, sillä iltapäivälehden toimittajat kertoivat 
joutuvansa erittäin usein palaamaan työssään Journalistin ohjeisiin sekä sääntöihin, 
missä ja miten saa kuvata. Kun iltapäivälehdet menevät jutuissaan usein päivälehtiä 
enemmän yksityiskohtiin, toimittajat haluavat tietää varmasti, mitä ja miten saa 
kirjoittaa. Haastateltavien mukaan keskustelua säännöistä käydään toimituksissa 
päivittäin. 
 
Omassa tutkimuksessani korostui vahvasti Heinosen (1996, 94–95) näkemys siitä, että 
suomalainen toimittajakunta arvioi oman ammattikuntansa aikaansaannoksia kriittisesti. 
Haastateltavat korostivat tutkimuksessani olevansa erittäin kriittisiä. Toisin kuin 
Heinosen tutkimuksessa, tutkimukseni toimittajat hyväksyvät journalismiin liitettävän 
määreen rohkea. Kyseinen määre on jopa yksi Iltalehden arvoista. 
 
Lisäyksenä muun muassa Risto Kuneliuksen (1998, 210) ja Heikki Luostarisen (1994, 
36) määritelmiin journalisteista, omassa tutkimuksessani kilpailuhenkisyys näytti 
määrittävän lähes jokaista haastateltua toimittajaa. Joukossa oli ainoastaan muutama 
toimittaja, joka ei kokenut itseään kilpailunhaluiseksi.  
 
H8: Mä oon niin kilpailuhenkinen ihminen, että tää työ sopii mulle kyllä tosi hyvin. Vähän 
niin kuin urheilussa, että kun on kaksi kilpailijaa, niin kyllä se kirittää. Yleensä tällaisessa 




Osa haastateltavista oli sitä mieltä, että kilpailutilanne venyttää ja kehittää toimittajien 
osaamista äärirajoille. Yhden haastatellun esimiehen mukaan iltapäivälehden toimittaja 
käy työssään läpi niin hyvän koulun, että kykenee sen jälkeen työskentelemään missä 
tahansa uutismediassa. Kilpailuhenkinen toimittaja saattaa jopa laiminlyödä vapaa-
aikansa, jotta saisi jutustaan kilpailijaa paremman. 
 
H1: Hyvä toimittaja ei lähde kotiin, jos jotakin olisi vielä tehtävissä sen jutun edestä, että 
siitä tulisi vieläkin parempi. Ehkä sitten joutuu niissä tilanteissa valitsemaan, jättääkö työn 
kesken vai perheen hoitamatta. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Koska iltapäivälehtien kahdenkeskisessä kilpailussa on vain kaksi toimijaa, myös 
iltapäivälehtien toimittajia on rajallinen määrä. Haastatteluista kävi ilmi useaan 
otteeseen, että iltapäivälehtitoimittajien piirit ovat hyvin pienet ja kaikki tuntuvat 
tuntevan toisensa. Myös vähän aikaa alalla työskennelleet toimittajat kertoivat 
oppineensa tuntemaan ainakin ulkonäöltä suuren osan kilpailevan lehden toimittajista. 
Toimittajat tapaavat toisiaan juttukeikoilla, mutta moni haastateltavista kertoi 
viettävänsä myös vapaa-aikaansa kilpailevan lehden toimittajien kanssa. 
 
H1: On niin kuin kavereita ja tuttuja siellä. On tullut paljon tuttuja keikoilta, että samat 
ihmisethän siellä pyörii ja sitten ihan tuolta vapaa-ajalta, että istutaan baareissa. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Kilpailevan lehden toimittajien kanssa aikaa viettävät toimittajat vetivät tiukan rajan 
siihen, että työasioista ei puhuta, eikä kilpailijaa auteta, vaikka kyseessä olisikin kaveri. 
Osa toimittajista koki kaveruussuhteet kilpailevan lehden työntekijöiden kanssa 
kuitenkin helpottaviksi, koska ala on pieni ja monista vaikeistakin asioista on helppo 
keskustella yleisellä tasolla jonkun kanssa, joka tuntee alan hyvin. 
5.2 Toinen lehti mukana arjen rutiineissa 
Kahta toimittajaa lukuun ottamatta kaikki haastateltavat kertoivat lukevansa kilpailijan 
lehden joka päivä. Helpoiten lukeminen onnistuu haastateltujen mielestä töissä. Sekä 
Iltalehdessä että Ilta-Sanomissa on luettavissa useita kappaleita kilpailijan lehteä. Osa 
toimittajista kertoi ostavansa kilpailijan lehden myös vapaapäivinään ja esimerkiksi 
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lauantaisin, jolloin he eivät ole työpaikalla. Yksi haastateltavista kertoi nauttivansa 
enemmän kilpailijan lehden lukemisesta ja lukevansa sitä mieluummin vapaa-ajallaan. 
Haastateltava perusteli valintaansa sillä, että omaa lehteä tulee luettua liian kriittisesti, 
jolloin juttuihin ei pysty suhtautumaan rennosti. 
 
Kilpailijan lehteä luetaan toimituksissa myös yhdessä ja se on mukana jokapäiväisessä 
toimitustyössä. Kilpailijan lehteä luetaan ja kommentoidaan molempien lehtien 
aamukokouksissa. Toimittaja saattaa myös poimia kilpailijan lehdestä taustatiedoksi 
joitain yksityiskohtia, joita omassa lehdessä ei ole ollut, ja kun kyseistä juttua pitää 
jatkaa omassa lehdessä. Iltalehden toimituksessa on lisäksi sekä omat että Ilta-Sanomien 
lööpit ja kannet esillä yhdellä seinällä, josta niihin voi palata vaikka vielä viikonkin 
jälkeen vertailemaan lehtiä. 
 
MH: Miten Ilta-Sanomat on päivittäisessä uutistyössä mukana? 
H3: Se on aamun omassa lehtikatsauksessa, ensimmäisten joukossa oman lehden jälkeen. 
Kokouksessa useasti verrataan omia saavutuksia naapurin saavutuksiin. Kuinka erilaisia on 
esimerkiksi lehden kannet tai lööpit? Niistä voidaan käydä keskustelua ja esittää 
mielipiteitä, ja sitten juttuakselilla, jos on sama aihe molemmissa lehdissä, niin miten oma 
tekeminen erottuu positiivisesti tai negatiivisesti siitä, mitä toinen on tehnyt. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Lähes kaikki haastateltavat kertoivat vertaavansa päivittäin omaa lehteään kilpailijan 
lehteen. Erityisen tärkeäksi koettiin oman jutun vertaaminen kilpailijan samasta aiheesta 
kirjoittamaan juttuun. Esimiehet vertailivat toimittajia enemmän lehteä kokonaisuutena, 
kuten juttujen sisältöjä, periaatteellisia valintoja, kuvia ja taittoa. Toisin sanoen 
esimiehet näyttivät etsivän kilpailevan toimituksen esitystaparutiineita (esim. Mörä 
1999, 127) sekä sitä, miten kilpailija on pystynyt vakiintuneita rutiinejaan rikkomaan. 
 
Lehtien ulkonäköseikat kiinnostivat myös useita toimittajia. Erityisesti oman ja 
kilpailevan lehden kuvien käyttöön kiinnitti huomiota suurin osa toimittajista. 
Ainoastaan yksi Ilta-Sanomien toimittaja kielsi vertailevansa lehtiä keskenään. 
Toimittaja perusteli toimintaansa sillä, että hän haluaa keskittyä ainoastaan omaan 
juttuunsa ja määrittää onnistumisen pelkästään oman työnsä kautta.  
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Suurin osa toimittajista koki lehtien vertailemisen yhdeksi positiivisimmista asioista 
omassa työssä. Erityisesti Iltalehden toimittajat pitivät toista lehteä hyvänä mittarina 
omalle onnistumiselle.  
 
MH: Kuinka paljon vertaat omaa juttuasi Iltalehden juttuun? 
H5: Kyllä mä joka kerta vertaan, jos on sama aihe. Se on opettavaista ja luonnollista, kun 
suurin osa toimittajista on narsisteja. Mä vertaan suomeksi sanottuna, kumpi on parempi 
juttu ja onko jäänyt jotain huomaamatta, mitä ne on huomanneet. 
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
H1: Mä en keksi mitään muuta työpaikkaa, missä olisi niin selkeästi vertailtavissa pöydällä 
se, kuinka hyvin oot työsi tehnyt suhteessa kilpailijaan. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Toinen lehti on mukana toimituksen arjen rutiineissa erityisesti palautteessa. 
Molemmissa lehdissä esimies antaa sähköpostitse yleisen, kaikille osoitetun palautteen 
päivän lehdestä. Palautteessa arvioidaan lehden kokonaisonnistumista ja nostetaan esille 
yksittäisten toimittajien hyviä juttuja. Palautteen yhteydessä käydään läpi myös 
kilpailijan lehti ja arvioidaan, missä asioissa kilpailija onnistui paremmin ja missä 
huonommin. 
 
Kaikki haastateltavat kertoivat käyttävänsä erilaisia nimityksiä kilpailijan lehdestä. 
Nimitykset olivat kuitenkin hyvin neutraaleja. Vain muutama haastateltava muisti 
käyttäneensä negatiivissävytteisiä termejä puhuessaan kilpailijan lehdestä. Molemmissa 
lehdissä puhutaan ”kilpailijasta” ja ”naapurista”. Kilpailijan lehteen viitataan puheessa 
usein myös lehden oikealla nimellä. Iltalehden haastateltavat kertoivat käyttävänsä 
lisäksi nimityksiä ”vihollinen” tai ”vihulainen”. Muutama yksittäinen haastateltava 
Iltalehdestä kertoi käyttävänsä nimityksiä ”se kamala rätti” tai ”Erkon aviisi”. 
Haastateltavat vastasivat kysymykseen hyvin avoimesti, eivätkä he edes huomaamattaan 
käyttäneet haastattelun aikana kilpailijasta muita nimityksiä. Norman Fairclough´n 
mukaan kieltä on kuitenkin tärkeä analysoida, koska tekstit representoivat maailmaa, 
rakentavat identiteettejä ja muodostavat suhteita (Fairclough 1997, 14). 
 
Neutraalien sanojen (kuten naapuri) käyttö viittaa siihen, että kilpailijaa pidetään 
kaverina kuten aikaisemmassa joukkueurheiluvertauksessa. Toimittajien haastatteluissa 
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kävi ilmi, että kilpailijaa voidaan myös tietyissä paikoissa auttaa. Yksi haastateltavista 
kertoi auttaneensa kilpailijan toimittajaa oikeussalissa, kun toimittaja ei ollut kuullut 
jotain termiä tai nimeä. Naapuri-sanan käyttö voi viitata auttamisen lisäksi myös 
naapurikateuteen. Jos kilpailija tekee paremman jutun, sitä ei pelkästään koeta häviönä, 
vaan omassa toimituksessa saatetaan olla kateellisia naapurin osaamisesta tai kuitata 
toisen onnistuminen tuurin piikkiin. 
 
Iltalehden käyttämät sanat (kuten vihollinen) viittaavat enemmän sotatantereelle. 
Altavastaajan toimituksessa koetaan, että kilpailija on vihollinen, joka täytyy päihittää. 
Kuten sodassa vihollista kohti käydään kynsin hampain, eikä sille anneta armoa. 
Vihollisen epäonnistumista saatetaan pilkata ja vahvistaa näin omia asemia. Vihollisen 
voitto puolestaan saatetaan kokea omana tappiona, joka on itseltä pois. Näin ollen 
vihollinen-sanaa käyttävä altavastaaja saattaa pelätä tappiota markkinajohtajaa 
enemmän. 
 
Haastateltavien mielipiteet kilpailijan lainaamisesta omassa lehdessä olivat hieman 
ristiriitaisia. Kaikki haastatellut esimiehet vastasivat, että kilpailijaa lainataan samalla 
tavalla kuin muitakin lehtiä. Noin puolet toimittajista kuitenkin kertoi välttävänsä 
kilpailijan lainaamista omissa jutuissaan niin pitkälle kuin mahdollista. Erityisesti 
Iltalehden toimittajat kokivat kilpailijan lainaamisen hieman häpeällisenä, vaikka kaikki 
heistä totesivatkin, että asiassa pitää pelata sääntöjen mukaan. 
 
MH: Lainataanko teillä kilpailijan lehteä? 
H2: No hyvin harvoin. Kyllähän sitä tehdään, mutta kyllä sitä yritetään välttää aika pitkälle, 
ettei nyt Ilta-Sanomia haluta lainata. Se on pahin kilpailija, niin ei haluta kirjoittaa sen 
nimeä. Esimerkiksi kun kesällä oli näitä viihdejuttuja, niin enemmin kirjoitetaan Katson 
mukaan kuin Ilta-Sanomien mukaan. Sitä kyllä halutaan välttää viimeiseen asti, että pitää 
kirjoittaa kilpailijan nimi lehteen. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Toimituksen arjen lisäksi lehtien välisen kilpailun koettiin olevan läsnä myös vapaa-
ajalla – koko ajan. Lähes kaikkien toimittajien haastatteluissa oli viittauksia kilpailuun 
ja vapaa-aikaan. Vapaa-ajalla haettiin ainakin alitajuisesti juttuvinkkejä. Moni kertoi 
etsivänsä jopa ulkomaan lomalla käsiinsä oman ja kilpailevan lehden lööpit. Muutama 
toimittaja mainitsi aamun ensimmäisiksi puuhikseen lööppien vertailun. 
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H1: Olo on usein sellainen niin kuin jännittynyt. Että mun päivät alkavat hyvin usein sillain, 
että sängystä kun herään, niin otan kännykän ja käyn sillä Ilta-Sanomien sivuilla 
katsomassa, onko tullut voitto vai tappio. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Kilpailu vaikutti olevan läsnä toimittajien arjessa koko ajan. Iltapäivälehden toimittajat 
tekevät vertailua lehtien välillä niin lomamatkoilla kuin vapaapäivinäänkin. Voisi sanoa, 
että kilpailun vuoksi iltapäivälehden toimittajat vaikuttavat olevan sitoutuneempia 
työhönsä kuin esimerkiksi päivälehden toimittajat – halusivatpa sitä tai eivät. Kun 
päivälehden toimittajan työ päättyy jutun mentyä painoon, iltapäivälehden toimittaja 
jännittää aamuun asti kunnes näkee kilpailijan lööpin ja tietää, miten oma juttu pärjäsi 
uutiskilpailussa. 
5.3 Samanlaisia – erilaisia 
Haastateltavat halusivat korostaa pikemminkin lehtien eroja kuin samanlaisuuksia. 
Kaikki haastateltavat kuitenkin totesivat ikään kuin ohi mennen, että lehdet toki 
näyttäytyvät ulospäin hyvin samanlaisina: kaupan kassalla saattaa hyvinkin olla kaksi 
samanlaista lööppiä vierekkäin ja kannessa sekä lööpissä käytetään paljon samanlaisia 
värejä ja taittoefektejä. Yksi haastatelluista oli myös huomannut lehtien erikoisliitteiden 
(esimerkiksi Kirkan kuolema) olevan sivumäärältäänkin samoja. Haastateltavat olivat 
kuitenkin selvästi miettineet enemmän lehtien välisiä eroja ja erottautumistapoja kuin 
samanlaisuuksia, eivätkä he erotelleet kovin analyyttisesti, miksi lehdet ovat hyvin 
samannäköisiä ja mitä seurauksia sillä on. 
 
Kuneliuksen (1999, 81) ja Herkmanin (2005, 317) tavoin myös omassa tutkimuksessani 
nousi esille lehtien muutokset ja se, kuinka lehdet seuraavat ja matkivat useasti toisen 
linjaa. Myös Jyrkiäinen (1994, 91) puhuu asiasta eritellessään oligopolistisen kilpailun 
piirteitä. Jyrkiäisen mukaan sanomalehdet seuraavat toisiaan muun muassa 
hintakilpailussa. 
 
Tutkimusaikana muun muassa Ilta-Sanomat nosti arkilehden hintaa eurosta 1,20 euroon. 
Muutaman viikon sisällä myös Iltalehden hinta nousi 1,20 euroon. Sama on ollut 
havaittavissa myös lehtien ulkonäköuudistuksien kohdalla. Jos toinen lehti ottaa 
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käyttöönsä hieman erilaisen tyylin, toinen seuraa sitä pian perässä (Herkman 2005, 317). 
Moni toimittaja nosti asian esille myös haastattelussa. 
 
H1: Kyllä se niin on, että imetään toisiltamme vaikutteita koko ajan. Jos joku keksii, että 
uudistetaan ulkoasua, niin hyvin nopeasti se, sellainen repaleinen taittoefekti ilmestyy myös 
toiseen lehteen. Kyllähän kaikessa tällaisessa kävellään aika käsi kädessä. Hinnan suhteen 




Lehtien samanlaisuus kävi ilmi useammin puhuttaessa lukijoiden kokemuksista 
iltapäivälehdistä. Kaikki haastateltavat olivat yksimielisiä siinä, että lehdet sekoittuvat 
toisiinsa lukijoiden suussa. 
 
MH: Erottaako ohikulkija lehdet? 
H4: Ei välttämättä. Sen huomaa jo siitä, että tänne tulee postia, joka alkaa, että Iltalehti ja 
tekstin keskellä on Ilta-Sanomat. Ja sen huomaa ihan jokapäiväisessä keskustelussa. 
MH: Miltä se toimittajasta tuntuu? 
H4: Se on fakta, mihin täytyy alistua. Onhan se vähän turhauttavaa, että on vaikka kaksi 
tuntia tehty haastattelua ja sitten haastateltava kysyy, että mites teillä Ilta-Sanomissa. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Suurin osa toimittajista koki edellisen esimerkin lailla sekoittumisen epämiellyttäväksi. 
Erityisesti Ilta-Sanomien toimittajia Iltalehden ja Ilta-Sanomien niputtamien 
iltapäivälehdistöksi ärsytti suuresti. Toimittajat kokivat, että lukijat eivät viitsi nähdä 
tarpeeksi vaivaa pitääkseen lehdet erillään. Toimittajat vertasivat tilannetta monien 
muiden alojen yrityksiin ja ihmettelivät, miksei iltapäivälehtiä eroteta toisistaan, kun 
esimerkiksi paperialan yritykset erotetaan. 
 
H8: Se kyllä aina ärsyttää, että puhutaan iltapäivälehdistä, ikään kuin me oltaisiin yksi lehti. 
Että joskus kun menee jonnekin keikalle, niin siellä saatetaan kysyä, että ootteko te 
iltapäivälehdistöstä? Että ei kun me ollaan Ilta-Sanomista. Ja sitten jos me ollaan tehty joku 
asia hyvin, ja Iltalehti on kuitenkin vetänyt sen pidemmälle, niin sitten syytetään 
iltapäivälehdistöä, eikä osata nähdä, että se oli Iltalehti ja me hoidettiin paremmin. 





MH: Mikä siinä niputtamisessa ärsyttää? 
H5: Ketä tahansa ärsyttää, jos joku on töissä VR:llä ja joku puhuu koko ajan Finnairista, 
niin totta kai sua ärsyttää. 
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
Toimittajat käyttivät niputtamisesimerkeissään useita eri aloja, kuten metsäalan firmoja. 
Toimittajat eivät kuitenkaan käyttäneet vertauskuvia aina relevantisti. Esimerkiksi 
viimeisimmässä kommentissa on eri asia puhua VR:n ja Finnairin välisestä kilpailusta 
kuin kilpailusta iltapäivälehtien välillä, sillä iltapäivälehdet kilpailevat samanlaisilla 
tuotteilla, kun taas VR ja Finnair toimivat eri markkinoilla.  
 
Jyrkiäisen (1994, 91) mukaan oligopolistisessa mallissa sanomalehtien kilpailu näkyy 
hyvin lehtien tuotedifferoinnissa. Myös omassa tutkimuksessani haastateltavat halusivat 
selkeästi oman lehden erottuvan kilpailijasta. Lehtiä eritellessään haastateltavat näkivät 
vahvan eron ensinnäkin lehtien sisällön välillä ja toiseksi lehtien eettisten linjojen välillä. 
Nämä olivat aiheita, joista kaikki haastateltavat halusivat puhua pitkään. 
 
Jokaisella haastateltavalla oli vahvoja mielipiteitä oman ja kilpailijan lehden sisällöstä. 
Kaikki haastateltavat pitivät oman lehden linjaa huomattavasti parempana. Monessa 
haastattelussa myös korostui, että oma lehti on tietoisesti valinnut kulloisenkin linjan ja 
siitä halutaan pitää kiinni. Seuraavista kommenteissa käy ilmi, että Ilta-Sanomat 
haluaisi viedä lehteä etäälle Sparksin (2000, 10) ja Beckerin (1992, 133) määrittelystä, 
jonka mukaan tabloideissa annetaan vain vähän huomiota esimerkiksi politiikalle, 
taloudelle ja yhteiskunnalle, kun taas urheilu skandaalit ja viihde korostuvat niissä. 
Iltalehdessä puolestaan myönnetään reilusti tehtävän edellisen määrittelyn mukaista 
lehteä. 
 
H9: Meillä on eroja ja me halutaan, että niitä eroja on, koska me halutaan olla Ilta-Sanomat, 
joka on se isompi lehti ja perinteisempi lehti. Lehti, jota me halutaan pitää laadukkaampana. 
Meillä on paitsi urheilua, paitsi viihdettä, myös yhteiskunnallista asiaa. Me yritetään 
tietoisesti olla asiallisempi. Näin karrikoidusti. 
esimies, Ilta-Sanomat 
 
H10: Ilta-Sanomat näyttäisi olevan kahtiajakautunut. Toisaalta ne pyrkii tekemään 
politiikkaa ja taloutta, joka muistuttaa broadsheet-puolen journalismia, jolle me ei löydetä 
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omassa ajattelussamme sijaa. Me ei uskota, että meidän lukija haluaa sitä meiltä, toki 
politiikkaa ja taloutta, mutta eri lähtökohtaisesti.  
esimies, Iltalehti 
 
Tosin tässä kohtaa voidaan kysyä, ovatko iltapäivälehdet verrattavissa tabloideihin. 
Kuten luvussa 2.2 todettiin, Suomen iltapäivälehdet kuuluvat enemmänkin ”vakavaan 
populaarilehdistöön” (Herkman 2005, 288). Silti oli kiinnostavaa huomata ero 
Iltalehden ja Ilta-Sanomien linjausten välillä. 
 
Sekä Iltalehden että Ilta-Sanomien haastateltavat olivat kuitenkin yhtä mieltä siitä, että 
Ilta-Sanomilla on Iltalehteen verrattuna tasaisempi jälki ja lehden taso. Haastateltavien 
mukaan Ilta-Sanomat on pitkän historiansa vuoksi saavuttanut tason, josta ei 
merkittävästi lipsuta. Iltalehti puolestaan on jo ajoittain tuolla samalla tasolla, mutta 
lipsumisia tulee silloin tällöin. Ilta-Sanomissa tasainen taso koettiin pelkästään 
positiivisena asia, mutta Iltalehden haastateltavat kokivat Ilta-Sanomien tasaisemman 
jäljen ajoittain jopa merkkinä lehden tylsyydestä. 
 
H11: Meiän lehti on nykyisin parempi kuin ennen. Se on tasaisempi. Ilta-Sanomat on ehkä 
edelleen kuitenkin tasaisempi, mutta samaan aikaan se saattaa olla myös tylsä. Niillä on 
tiettyjä painoalueita esimerkiksi politiikassa ja niin sanotuissa tärkeissä ja isoissa asioissa. 
Se on samaan aikaan onnistunut olemaan aika tylsä välillä. 
esimies, Iltalehti 
 
Erityisesti lehtien eettiset linjat herättivät haastatteluissa kiivastakin keskustelua. 
Molempien lehtien haastateltavat olivat sitä mieltä, että kilpailija on mennyt monissa 
asioissa liian pitkällä, kun oma lehti on puolestaan toiminut tilanteissa moraalisesti. 
Lähes kaikki haastateltavat antoivat esimerkkejä tilanteista ja jutuista, joissa naapuri oli 
ylittänyt eettisen rajan. 
 
Iltalehden haastateltavat kokivat, että Ilta-Sanomat oli ylittänyt rajan erityisesti 
joidenkin juttujen kohdalla nimien julkaisemisessa. Kolme haastateltavaa otti esiin 
saman esimerkin. 
 
H10: Muun muassa Raid-Lehtisen pojan kuolemasta kirjoittaminen. Nimen julkaiseminen 
tässä on paitsi rikos, myös vastoin hyvää journalistista tapaa. Lakia voi rikkoa, jos sen tekee 
 62 
harkitusti. Mutta jos menee kertomaan, että jonkun ihmisen lapsi on kuollut, se ei ole 
paikka, jossa pitää rikkoa lakia. 
MH: Kuinka usein ylilyöntejä tulee? 
H10: Kyllä niitä tulee. Niillä on tullut viimeisen 1,5 vuoden aikana enemmän kuin ennen. 
MH: Tuleeko teille? 
H10: Tulee toisinaan. 
MH: Paljonko verrattuna Ilta-Sanomiin? 
H10: Vähemmän. Törkeitä ylilyöntejä ei tuu kummallakaan kovin usein. Toki on 
muistettava, että niiden mielestä ne ei ole ylilyöntejä. Ilta-Sanomat julkaisi Kristiina 
Elstelän pojan kuoleman tekosyyllä. Me emme tee niin. Virheitä sattuu, mutta periaatteessa 
emme tee niin.  
esimies, Iltalehti 
 
Ilta-Sanomissa puolestaan koettiin, että Iltalehti menee liian pitkälle 
rikosuutisoinnissaan. Iltasanomalaisten mukaan Iltalehden toimittajat haastattelevat 
useammin esimerkiksi onnettomuuden ja rikoksen uhrin omaisia kuin Ilta-Sanomien 
toimittajat. Kaksi Ilta-Sanomien toimittajaa käytti jopa omaa termiä Iltalehden 
toiminnasta: surutaloon soittaminen ja suruporno. 
 
H5: Mä tarkoitan sitä, että esimerkiksi meillä on Ilta-Sanomissa ollut aika selkeä linja, 
miten suhtaudutaan onnettomuustilanteissa omaisiin, tämmöinen surutalojen 
hyödyntäminen. Tuntuu, että se on murtumassa. Ei meillä, mutta tuntuu, että Iltalehdessä se 
on selkeästi murtunut parin viime vuoden aikana. Tyyppiä, jos helikopteri putoaa 
Suomenlahteen, niin meillä ei oo tapana soittaa sille perheensä menettäneelle virolaiselle 
liikemiehelle ja kysyä, miltä nyt tuntuu ja sit kun siltä saadaan yksi lause, niin se vedetään 
otsikkoon tai jos Juice kuolee, niin mennään kukkien kanssa lesken ovelle. Tällä saadaan 
isoja otsikoita, sitaattiotsikoita, joiden alla ei oo yhtään mitään. -- Surupornon tekeminen 
vaikuttaa siihen, että jutulla ei ole juuri merkitystä, kun sitä ruvetaan myymään eteenpäin 
lööpeissä ja muualla. Juttujen hyvyyttä ei voi arvioida enää samalla mittarilla. 
MH: Onko tämä mennyt siihen, että tekin joudutte tekemään tätä? 
H5: Ei oo onneks, koska meillä on moraalinen johto. Tää on aika tyypillinen asetelma, että 
haastaja ottaa käyttöön nämä keinot. Se on tietty ihan ymmärrettävää. 
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
Iltapäivälehdissä joudutaan käsittelemään eettisiä asioita päivittäin. Nimen 
julkaisemisesta voidaan päättää loppu kädessä päätoimittajatasolla. Erityisesti nuoret 
toimittajat vaikuttivat haastatteluissa epävarmoilta, millaisissa tilanteissa nimiä saa 
julkaista ja millaisissa ei. Päätös ei kuitenkaan ole toimittajan itsensä harteilla, vaan siitä 
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päättävät uutispäällikkö, toimituspäällikkö tai päätoimittaja. Timo Vuortaman ja Lauri 
Kerosuon mukaan ”lähipiiriin kuuluvan pitää itse toimia politiikassa, elinkeinoelämässä, 
julkisessa virassa tai tehtävässä tai näihin rinnastettavassa tehtävässä, jotta hänen 
yksityiselämänsä suoja kaventuisi” (Vuortama & Kerosuo 2004, 92). Toimintatapoja on 
puolestaan vaikeampi määrittää eettisiksi tai epäeettisiksi. Journalistin ohjeiden 
mukaan ”yksityiselämään kuuluvia erityisen arkaluonteisia seikkoja voi julkaista vain 
asianomaisen suostumuksella tai jos niillä on poikkeuksellista yhteiskunnallista 
merkitystä” (Suomen Journalistiliitto 2006). Ottamatta kantaa kummankaan lehden 
ylilyönteihin, voidaan sanoa, että iltapäivälehtien uutisointi on jatkuvasti tiukan 
valvovan silmän alla – sekä kilpailijan että lukijoiden ja haastateltavien toimesta. 
 
Molemmissa lehdissä oltiin siis vahvasti sitä mieltä, että kilpailija ylittää eettiset rajat 
useammin kuin oma lehti. Molemmissa lehdissä mietittiin lehden eettistä linjaa 
päivittäin, mutta painopisteet olivat lehdillä kuitenkin hyvin erilaiset. Niissä asioissa, 
joissa kilpailijan lehden katsottiin menneen liian pitkälle, omassa lehdessä kyseisiä 
asioita pohdittiin erityisen tarkasti. Iltalehti moitti Ilta-Sanomia nimien 
väärinjulkaisemisesta, ja samaan aikaan mietti itse tarkoin, missä tapauksessa kenenkin 
nimi julkaistaan. Ilta-Sanomat puolestaan moitti Iltalehden rikosuutisointia. Kumpikaan 
osapuoli ei kuitenkaan tuonut haastattelussa esille omia heikkoja kohtiaan. Toki 
molemmissa lehdissä myönnettiin, että itsekin tehdään virheitä, mutta niitä ei 
kuitenkaan suostuttu valaisemaan esimerkein. Omat ylilyönnit nimettiin yleensä 
virheiksi, kun kilpailijan ylilyöntejä epäiltiin monesti tietoisiksi rajan ylittämisiksi.  
 
Yhtenä erottavana tekijänä lehtien välillä lähes kaikki haastateltavat mainitsivat Ilta-
Sanomien tapalukijat. Tapalukijoilla tarkoitetaan lukijoita, jotka ostavat lehden 
päivittäin oli kannessa tai lööpissä mitä hyvänsä. Tapalukijoiden ostotottumukset ovat 
saattaneet periytyä jo kotoa. Ilta-Sanomien pitkän historian vuoksi tapalukijat, 
tai ”hevijuuserit”, kuten Ilta-Sanomissa heitä nimitetään, ovat usein vanhempaa 
ikäpolvea. Iltalehden lyhyemmän historian vuoksi lehdellä on tapalukijoita paljon 
vähemmän. 
 
H12: Meillä on paljon lukijoita, jotka ovat niin sanottuja hevijuusereita, eli he ovat ostaneet 
Ilta-Sanomat kolmekymmentä vuotta ja ne on tottuneet saamaan lehdestä päivittäisen 
materiaalin aika laajasti. Me lyötäis korville näitä lukijoita aika laajasti, jos me vaan 
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Yksi mielenkiintoisimmista asioista lehtien eroja ja samanlaisuuksia eritellessä oli 
lehtien kahdenkeskistä suhdetta koskevat kirjoittamattomat herrasmiessäännöt. Lähes 
kaikki haastateltavat mainitsivat, että iltapäivälehdillä on yhteiset intressit toimia omalla 
kentällään oikein, jotta lukijoilla ja muulla medialla olisi mahdollisimman hyvä kuva 
iltapäivälehdistä. Koska lukijat sekoittavat lehdet keskenään niin usein, molemmat 
lehdet kärsivät toistensa virheistä. Tämän vuoksi lehdet eivät halua tarkoituksella 
asettaa toisiaan huonoon valoon. Yksi haastateltava kertoo, että kirjoittamattomien 
herrasmiessääntöjen mukaan kilpailijan virheitä ei pyritä korostamaan omassa lehdessä. 
Toisen haastateltavan mukaan tiukasta kilpailutilanteesta huolimatta Iltalehden ja Ilta-
Sanomien täytyy yhdessä pitää huolta iltapäivälehtikentästä, jotta lehtiä ei päästä 
syyttämään asioista tai ilmiöistä, jotka ovat muun mediakentän, kuten juorulehdistön, 
aikaan saamia. 
 
H1: Totta kai me halutaan, että ihmisillä olisi hyvä kuva iltapäivälehdistä ja jos naapuri 
tekee jotain epämiellyttävää, esimerkiksi vedättää otsikoissa, niin se aina osuu meidänkin 
nilkkaan, koska ihmiset eivät välttämättä erota toisistaan iltapäivälehtiä.  
toimittaja, Iltalehti 
 
H6: Ulkoisesti ehkä tää asenne, millä ihmiset lukee lehtiä ja miten iltapäivälehdet 
kategorisoidaan samaan pakettiin, niin on aika sama. Näitten lehtien toimittajilla on samat 
ongelmat keskenään, kun on iltapäivälehdistä. -- Eli jos vaikka ollaan keikalla, niin on eri 
asia olla päivälehdestä kuin iltapäivälehdestä. Se fiilis on iltapäivälehtien toimittajilla sama. 
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
H10: Meille on aina ikävä asia, jos kilpailija tekee hölmöyksiä, koska meidät molemmat 
leimataan siinä samalla. Iltapäivälehdet kirjoittaa. Me molemmat kannetaan paskaa niskassa 
siitä, mitä Seiska ja Katso tekee, kun nää muka pyörii siellä lööpeissä. Ei ne meidän 




Kokonaisuudessaan mielenkiintoista on, että iltapäivälehtiä ulkoapäin tarkkailevat 
(lukijat, ohikulkijat) pitävät Iltalehteä ja Ilta-Sanomia hyvin samanlaisina lehtinä. 
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Iltapäivälehtien toimittajat puolestaan erittelivät mieluummin lehtien eroja kuin 
samanlaisuuksia. Välillä vaikutti siltä, että haastateltavat eivät nähneet lehdissä mitään 
muita yhtäläisyyksiä kuin osan ulkonäöstä. Tämä kertoo paljon siitä, että toimittajat 
haluavat, että heidän lehtensä on yksilöllinen ja että se erottuu kilpailijasta. Tämä on 
varmasti myös motivaatiokysymys. Kuka haluaisi tehdä samanlaista lehteä kuin 
markkinoilla jo on? 
5.4 Suhde muihin lehtiin 
Kaikki haastateltavat määrittivät oman lehtensä kovimmaksi kilpailijaksi toisen 
iltapäivälehden. Haastateltavat kuitenkin olivat sitä mieltä, että iltapäivälehdet 
kilpailevat kaikkien medioiden kanssa – erityisesti silloin kun kilpaillaan lukijan ajasta. 
Tuolloin kilpailijoita ovat niin sähköinen media, päivälehdet, maakuntalehdet, 
aikakauslehdet, ilmaisjakelulehdet kuin juorulehdetkin. 
 
Toimittajien haastatteluista kävi myös ilmi, että muiden medioiden juttuja käytetään 
jonkun verran myös oman lehden materiaalina. Esimerkiksi jossain paikallislehdessä 
ollut mielenkiintoinen onnettomuusuutinen voi päätyä seuraavana päivänä 
iltapäivälehden lööppiin. Haastateltavat kuitenkin kokivat vahvasti, että 
iltapäivälehtikenttä on niin omanlaisensa, että päivälehdistä tai maakuntalehdistä ei ole 
heille kovin usein haastajaksi sisällöllisesti. 
 
H5: Joskus Iltalehden ollessa paikalla joutuu tekemään kentällä haastattelut vähän 
huomaamattomammin, ettei pompi tasakäpälää ilosta, jos löytää hyvän haastateltavan. 
Joskaan ei muutenkaan kannata pomppia, kun on niitä muitakin kilpailijoita. Se koskee ihan 
samalla lailla Hesaria ja muitakin. Kyllä normaali kunnianhimoinen toimittaja kilpailee 
kaikkia uhkia vastaan.  
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
Ilta-Sanomien toimittajan käyttämä sanavalinta ”kaikki uhat” on mielenkiintoinen. 
Toimittaja viittaa sillä muihin medioihin, eli lehtien lisäksi myös sähköiseen mediaan. 
Sanavalinta kuitenkin paljastaan, että myös markkinajohtajan toimituksessa 
kilpailuasetelmaa pidetään sotatantereena, eikä pelkästään kaverillisina kilpailukenttänä. 
Mennessään juttukeikalle toimittaja on sotatantereella, jossa pitää taistella ”kaikkia 
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uhkia” vastaan. Tärkeimmän kilpailijan, eli toisen iltapäivälehden, läsnä ollessa taistelu 
pitää hoitaa vielä hienojakoisemmin ja huomaamattomammin. 
 
Erityisesti Ilta-Sanomien toimittajat kokivat kaikki mediat vahvoiksi kilpailijoikseen. 
Iltalehden toimittajat puolestaan mainitsivat harvemmin kilpailijakseen muita kuin Ilta-
Sanomat. Tämä saattaa selittyä konsernieroilla. Alma Mediaan kuuluu monia maakunta- 
ja paikallislehtiä, joiden kanssa Iltalehti voi tehdä yhteistyötä. SanomaWSOY:llä 
maakunta- ja paikallislehtiä on huomattavasti vähemmän. Kun Ilta-Sanomat käy 
kilpailua samaan SanomaWSOY-konserniin kuuluvan Helsingin Sanomien kanssa, 
Alma Mediaan kuuluvat Iltalehti ja Aamulehti tekevät yhteistyötä. Iltalehdessä on muun 
muassa illalla nähtävissä Aamulehden ja Kauppalehden vedokset ennen painoon menoa. 
Iltalehti saa näin ollen tietoonsa Kauppalehden ja Aamulehden skuupit jo edellisenä 
iltana. 
 
Suoranaisesti tällaista yhteistyötä ei Helsingin Sanomien ja Ilta-Sanomien välillä ole. 
Toki Ilta-Sanomat tekee yhteistyötä samaan konserniin kuuluvien Nelosen, Helsingin 
Sanomien ja Taloussanomien kanssa. Muun muassa Ilta-Sanomien, Helsingin Sanomien 
ja Taloussanomien nettisivuilla on nähtävissä päivittäin omien uutisten lisäksi kahden 
muun lehden uusimmat uutiset. Lisäksi Nelosen nettisivuilla muun muassa 
mainostetaan Ilta-Sanomia. Suoranaista uutisten sisäistä jakamista ei SanomaWSOY:n 
lehtien välillä kuitenkaan ole, joten kilpailukenttä on Ilta-Sanomissa tästäkin syystä 
laajempi.  
 
MH: Jos puhutaan esimerkiksi Jaskarin tapauksesta, joka oli Aamulehdellä, niin oliko teillä 
mahdollista saada tietää siitä etukäteen? 
H11: Kyllä. Me nähdään Aamulehden vedokset kahdentoista maissa illalla. Oltais me voitu 
kertoo se meidän lehdessä niin, että ”Aamulehti kertoo asiasta tänään”. 
esimies, Iltalehti 
 
Monessa haastattelussa esille nousi myös Internet ja sen kautta käytävä kilpailu. Yksi 
haastatelluista esimiehistä näki, että kilpailu on muuttunut vuosien varrella verkon takia 
päiväkohtaisesta kilpailusta minuutti- ja sekuntikohtaiseksi kilpailuksi. Enää ei riitä, että 
uudet uutiset kirjoitetaan seuraavan päivän lehteen, vaan jutut pitää saada heti 
luettavaksi lehden nettisivuille. Tätä kautta kilpailutilanteessa korostuvat monien 
haastateltavien mukaan muut mediat – erityisesti sähköiset mediat ja maakuntalehdet. 
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5.5 Kaikki kietoutuu kaupallisuuteen 
Jokaisessa haastattelussa haastateltavat puhuivat oma-aloitteisesti kaupallisuudesta ja 
markkinoiden tärkeydestä. Puolet haastateltavista oli sitä mieltä, että kirjoitetun jutun 
arvo määrittyy ainakin jossain määrin myyntiluvuista. Haastateltavat korostivat, että 
lehti pitää myydä joka päivä uudelleen ja sen täytyy olla niin kiinnostava, että lukija 
ostaa sen. Kilpailu lukijoista on äärettömän kovaa.  
 
Omassa tutkimuksessani käykin toteen McManuksen (1994, 184–185) väittämä, että 
lehtien täytyy tehdä sisältöä, joka houkuttelee suurta yleisöä, eikä ainoastaan niitä, jotka 
kuluttavat mediaa tiedon tarpeeseen. Yksi esimies piti lukijoiden lukutoiveiden 
täyttämistä niin tärkeänä, että tituleerasi lukijoita ”ystäviksi”. Ystävällä hän tarkoitti 
lukijaa, joka ostaa lehden säännöllisesti ja tuo lisää rahaa lehdelle. 
 
H10: Kilpailu vaikuttaa todella paljon meidän lehden laatuun nostavasti. Sehän sataa 




Myös tutkimuksen toimittajat kertoivat sisäistäneensä haasteet, joita lukijoiden 
tavoittelu vaatii. Enää ei riitä, että toimittaja kirjoittaa annetusta aiheesta jutun. Näin 
ollen Mörän (1999, 88) erittelemät määrittelyrutiinit sekä Galtungin & Rugen (1965, 
64–85) uutiskriteerit saavat iltapäivälehdissä omia erityispiirteitä. Nykyään jutussa pitää 
olla yhä enemmän omaa ”iltapäivälehtimäistä” näkökulmaa, joka poikkeaa päivälehtien 
näkökulmasta ja houkuttelee lehdelle enemmän lukijoita.   
 
H7: Olosuhteiden pakosta nämä ovat ainoat lehdet Suomessa, joiden on pakko löytää omat 
näkökulmat samoihin uutisiin, joita muut jauhaa. Henkilöt ovat samankaltaisia ja 
samanhenkisiä. On helpompi verrata meidän porukkaa iltalehteläisiin kuin Hesarin 
porukkaan tai maakuntalehtien sakkiin. Ollaan täysin oma kenttä. Irtonumerona myytäviä 
lehtiä, jotka joka päivä kamppailevat joka ikisestä lukijasta ja sitä kautta näkisin, että ollaan 
Suomen laadukkaimpia sanomalehtiä. Kyllä iltapäivälehdissä tehdään resursseihin nähden 




H12: Kyllä kilpailu on aina virkistävää, kun joka aamu katsotaan, paljonko lehti myi. 
Myytiinkö kilpailijaa paremmin vai ei. Vaikka eihän me nyt missään fifty-fifty-tilanteessa 
olla. Kyllä me selkeästi ollaan isompi. 
esimies, Ilta-Sanomat 
 
Iltapäivälehtimäisellä näkökulmalla toimittajat tarkoittivat esimerkiksi sellaista 
haastateltavaa tai yksityiskohtaa, jota muilla medioilla ei ole ja jonka löytämällä 
saadaan lehden myyntiä kasvatettua. Toimittajat kertoivat, että he yrittävät löytää 
perusuutisen lisäksi jutulleen jotain sellaista tietoa tai arvoa, että juttu poikkeaisi 
päivälehtien tai sähköisten medioiden samasta aiheesta tekemästä jutusta. 
Iltapäivälehtimäinen näkökulma tuli niin monesti esille haastatteluissa, että vaikuttaisi 
siltä, että tietynlaisen näkökulman löytämisestä on tullut yksi toimittajien suurimmista 
haasteista työssään. 
 
Juttujen kaupallisen arvon lisäksi toimittajille tuntui olevan tärkeää, että lehdellä on 
paljon lukijoita, jotta heidän omia juttujaan luettaisiin. 
 
H4: Toivon vaan, että ihminen, joka jonkun myyntikampanjan aikana ostaa Iltalehden, 
ostaa sen myös seuraavalla viikolla ja tulee lehden lukijaksi. 
MH: Miksi se on sulle tärkeätä? 
H4: En mä halua sellaista lehteä kirjoittaa, joka menee roskiin suoraan painosta. On tällä 
alalla oma intohimonsa. Haluan tehdä jutun, joka luetaan. Ruuhkajonossa on hienoa 
huomata, että ihmiset lukevat omaa juttua ja vielä puhuvat siitä. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Toimittajat pohtivat haastatteluissa, miten erilaiset taloudelliset paineet ja esimerkiksi 
myynninedistämiskampanjat vaikuttavat heidän omaan työhönsä. Kautta linjan 
toimittajat olivat sitä mieltä, että he saavat kirjoittaa juttunsa rauhassa, eikä kukaan 
toimituksessa tule suoraan sanomaan, millainen jutun pitää olla, jotta se myisi 
mahdollisimman hyvin. Hyvänä esimerkkinä tästä voi pitää sitä, että kaikki toimittajat 
olivat sitä mieltä, että markkinointiosasto ei vaikuta heidän päivittäiseen työhönsä 
mitenkään. Moni totesi haastattelussa, että he eivät tunne markkinointiosaston 
työntekijöitä edes ulkonäöltä. Ainoastaan yksi toimittaja sanoi, että oman jutun 
näkökulmasta on hyvä kertoa ajoissa uutispäällikölle, jotta tieto lehden sisällöstä menisi 
jossain vaiheessa päivää myös markkinointiosastolle. 
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MH: Miten muu organisaatio esimerkiksi markkinointiosasto vaikuttaa sun työhön? 
H5: En mä niitä ikinä ole nähnytkään. En tunne markkinoinnin väkeä hississä. Ei mulla ole 
mitään tekemistä niitten kanssa. 
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
Samanlainen suhtautuminen markkinointiin on nähtävissä Lucy Küng-Shanklemanin 
tutkimuksessa, jossa hän vertasi CNN:n ja BBC:n työkulttuureita toisiinsa. Siinä yksi 
Ison-Britannian yleisradioyhtiö BBC:n tuotantotoiminnan olettamuksista oli, että 
BBC:n toimittajat ovat ohjelman tekijöitä, eivät bisnesmiehiä. Heidän osaamisensa on 
ohjelman tekemisessä eikä bisneksessä. (Küng-Shankleman 2003, 79.) 
 
Kysymys, mistä aiheista ei saa kirjoittaa kilpailutilanteen vuoksi, tuntui olevan 
haastateltaville erittäin vaikea. Kukaan haastatelluista ei keksinyt aihepiirejä, jotka 
olisivat kiellettyjä nimenomaan kilpailutilanteen vuoksi. Yksi toimittaja mainitsi, että 
aiheista, jotka eivät myy, ei juuri kirjoiteta. Tämä on hyvin mielenkiintoinen kommentti, 
sillä siitä käy ilmi, että kilpailu korostaa myynnin merkitystä. Näin ollen ratkaisuja 
sisällöistä tehdään merkittävästi myynnin ehdoilla. 
 
Lehtien välillä oli selkeä ero, miten haastateltavat puhuivat kaupallisuudesta ja 
markkinoista. Iltalehden toimittajat olivat selvästi kiinnostuneempia myyntiluvuista ja 
lehden taloudellisesta menestyksestä kuin Ilta-Sanomien toimittajat. Iltalehden esimies 
kertoikin haastattelussa, että heillä yritetään saada lehden strategia ja taktiikka 
sisäistetyksi kaikille.  
 
H10: Naapuria enemmän me ajetaan enemmän meidän strategiaa ja taktiikkaa niin, että 
jokainen sisäistäisi sen. Se antaa ihmisille enemmän onnistumisen tunnetta ja sitä kautta he 
tekevät parempaa duunia. 
esimies, Iltalehti 
 
H1: Myyntiluvut. Mä oon kyllä niistä kiinnostunut. -- Mä seuraan, milloin meillä on 
mennyt hyvin ja milloin huonosti että. 
MH: Vaikuttaako se sitten ihan sun jutun kirjoittamiseen? 
H1: Kyllä sitä sillain niin kuin ajattelee, että jos on joku kova uutinen tulossa, niin kyllä sen 





Haastattelujen perusteella syntyi kuva, että Ilta-Sanomissa myyntilukuja ja taloudellisen 
menestyksen tavoittelua ei tuoda toimittajille niin vahvasti esille kuin Iltalehdessä. Yksi 
Ilta-Sanomien toimittaja totesikin, ettei häntä oikeastaan kiinnosta, myykö lehti tuhat 
kappaletta enemmän vai vähemmän, jos se kuitenkin myy hyvin. Ilta-Sanomien 
toimittajat tuntuivat luottavan tässä asiassa paljon markkinajohtajan asemaansa. 
 
Vaikka kaikki haastateltavat sisäistivät kilpailun ja taloudellisen menestyksen 
tavoittelun kuuluvan osaksi omaa työtä, haastateltavat toivat kuitenkin esille, että 
kilpailu on vielä kovempaa ulkomailla. Haastateltavien mukaan Suomen iltapäivälehtien 
välinen kilpailu on hyvin pientä verrattuna esimerkiksi Englannissa tai Ruotsissa 
käytävään kilpailuun. Käsittelen asiaa enemmän luvussa 7.2. 
 
Mielenkiintoinen kysymys toimittajista kaupallisuuden ikeessä on, missä määrin 
kaupallisuus sisäistetään rakenteista ja missä määrin ylempien tahojen suoralla 
vaikuttamisella. Toimittajat ottivat haastatteluissa esiin sellaisia asioita kuin lehden ja 
juttujen myyvyys, iltapäivälehtimäinen näkökulma sekä aiheet, joista ei kirjoiteta, jos ne 
eivät myy. Kun uusi toimittaja tulee iltapäivälehteen, miten hän sosiaalistuu näihin 
asioihin? Haastattelujen perusteella hänelle ei suoraan käydä neuvomassa, miten otsikko 
pitää kirjoittaa, jotta se myisi, tai millaisista aiheista pitää kirjoittaa. Nämä asiat opitaan 
pitkälti työtä tehdessä. Toimituksen sisällä kuitenkin myös puhutaan avoimesti muun 
muassa myyntiluvuista ja iltapäivälehtimäisestä näkökulmasta. Uusi toimittaja sisäistää 
nämä asiat nopeasti toimituksen käytännöissä. Vaikka uudelle toimittajalle ei suoraan 
sanellakaan, miten kentällä pitäisi työskennellä ja millaisia kommentteja hakea, 
toimittaja kyllä ymmärtää onnistuneensa tai epäonnistuneensa viimeistään siinä 
vaiheessa, kun juttu on käsitelty ja hiottu painettavaan muotoon.  
 
On varmasti totta, että toimittajat eivät edes tunne läheisesti markkinointiosaston väkeä. 
Silti markkinointiosasto kuuluu toimittajan arkeen läheisesti. Saattaa olla, että lehden 
sivulle on myyty esimerkiksi sellainen mainos, joka rajoittaa kyseisen sivun juttuja joko 
sisällöltään, jotta vältetään jutun ja mainostekstin koomiset tai loukkaavat 
yhteensattumat, tai muodoltaan (kuten jutun pituus) taitollisista syistä. Uskon kuitenkin 
haastateltujen toimittajien tavoin siihen, että markkinointiosasto ei suoraan rajoita 
juttujen aiheita tai sisältöjä, vaan toimittajat saavat toimittaa materiaalin oman 
ammattitaitonsa mukaisesti. 
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6. KILPAILU POSITIIVISENA TEKIJÄNÄ 
6.1 Onnistumisen kokemus on tärkeää 
Toimittajat määrittelivät onnistumista työssään monin eri tavoin. Onnistuminen liittyi 
kuitenkin aina joko omaan juttuun tai lehden muihin juttuihin. Lähes jokainen toimittaja 
liitti oman onnistumisensa kaupallisuuden pyrkimykseen. Parhaimpana onnistumisena 
pidettiin uutisvoittoa tai omaa uutista. Onnistumisen tunnetta koettiin muun muassa 
silloin, jos oma juttu pääsi lehden kanteen tai lööppiin ja jos sillä oli kaupallista 
merkitystä. Yksinkertaisimmillaan onnistuminen oli toimittajan mielestä sitä, että ehtii 
tehdä annetut työt työpäivän aikana ja pääsee ajoissa kotiin. 
 
H7: Paras onnistuminen on sellainen, että saa uutisvoiton, joka myy ja joka nostaa esiin 
sellaisen puheenaiheen, joka aiheuttaa keskustelun ja sillä on vaikutusta johonkin tärkeään 
asiaan. Ja jos se on vielä skuuppi, joka kerrotaan kansainvälisesti, niin se on kaikista 
hienoin. Ja saa kaikki journalistipalkinnot. Siinä on myynnilliset kriteerit. Jos oma juttu 
myy hyvin, niin se on onnistuminen. Jos on uutisvoitto, joka ei välttämättä edes myy, mutta 
joka nostaa keskustelun ja jota siteerataan, niin se on uutisvoitto, se on journalistisilla 
kriteereillä onnistuminen. Kyllä sen onnistumisen perseessään tuntee. 
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
H12: Silloin toimittaja on tehnyt huikean onnistumisen, jos on pystynyt tuomaan lehteen 
sellaisen uutisen, josta on tehty lööppi. Oman uutisen. Silloin voisin sanoa, että toimittaja 
onnistuu 100-prosenttisesti. Omalla työllään tuo iltapäivälehteen sellaisen jutun, jolla on 
pystytty myymään lehteä menestyksellisesti. 
esimies, Ilta-Sanomat 
 
Mörän (1996, 107–108) mukaan toimittajille paras skuuppi on sellainen, jonka oma 
väline kertoo ensimmäisenä ja jonka uutisarvon muut vahvistavat kertomalla siitä 
myöhemmin. Myös omassa tutkimuksessani monet toimittajat pitivät onnistumisen 
mittarina muiden lehtien huomiota. Etenkin Ilta-Sanomien toimittajat toivat itse asian 
esille ja pitivät tärkeänä onnistumisen kannalta, että omaa juttua siteerataan muissa 
medioissa.  
 
H6: Toimittajan mittakaavassa onnistumista voidaan mitata muulla huomiolla, 
puheenaihemittarilla. Mediat puhuvat toisistaan. Silloin voi kokea olevansa hyvä toimittaja, 
kun muut siteeraa. Mun mielestä se ei pelkäästään kyllä riitä, että esimerkiksi Hesarin 
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pääkirjoitus siitä kolumnoi. Mun mielestä sillä asialla pitäisi olla merkitystä. Sehän olisi 
ideaalitilanne, että joku sitä jatkaa. 
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
Onnistumisen tunne oli kaikille toimittajille yksi työn tärkeimmistä elementeistä. Kaikki 
toimittajat kokivat sen tärkeänä ja kannustavana tekijänä. Jokaisella toimittajalla oli 
onnistumisesta omakohtaista kokemusta ja he toivat onnistumisen tunteen esille 
monissa esimerkeissä. Onnistumista kuvattiin taivaita hipovilla adjektiiveilla. Moni 
toimittaja kertoi päivän pelastuneen kunnon onnistumisen johdosta. Hyvä onnistuminen 
saattoi pitää mielen korkealla useamman päivän. Onnistuminen liittyi kaikilla 
toimittajilla voittoon kilpailevasta lehdestä. Kun toimittaja näkee vierekkäin kaksi 
lehteä, hän tietää, miten on kahdenkeskisessä kilpailussa pärjännyt. 
 
H4: Jos saa sellaisen haastattelun, jota muut ei saa, niin kyllähän sitä voi repiä vaatteensa 
vielä parin hetken kuluttua. -- Parhaimmillaan onnistuminen tuntuu mansikalta.  
toimittaja, Iltalehti 
 
H8: Se on mahtava tunne, kun tietää tehneensä hyvän jutun ja sitten aamulla kävelee töihin 
ja näkee niitä lööppejä matkalla, niin se on mahtava tunne, sellaista euforiaa suorastaan. 
Kyllä sen muistaa joka hetki. Jos joku iltapäivälehden toimittaja väittää, ettei oma juttu 
lööpissä tuo mitään tunteita, niin se kyllä valehtelee. -- Onnistuminen lisää työmotivaatiota 
ja se on työn kannalta tosi tärkeää.  
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
Onnistumisen tunnetta kuvatessaan monet toimittajat toivat myös itse esille 
onnistumisen vastakohdan – epäonnistumisen. Käsittelen epäonnistumista enemmän 
luvussa 7. Onnistumisesta kertoessaan toimittajat totesivat, että iltapäivälehtimaailmassa 
onnistuminen ja häviö ovat jokapäiväisiä asioita, joihin täytyy sopeutua. Kukaan ei voi 
voittaa joka päivä. Yksi esimiehistä kertoi toimittajista, jotka olivat siirtyneet 
iltapäivälehdestä johonkin muuhun mediaan. Esimiehen mukaan suuri osa näistä 
toimittajista oli pettynyt, kun ei enää esimerkiksi päivälehdessä saanut samanlaista 
onnistumisen kokemusta kuin iltapäivälehdessä. 
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6.2 Oppimista, kehittymistäja sparrausta 
Kaikki haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, että kilpailu on ehdottoman positiivinen 
asia oman lehden kannalta. Toimittajat kokivat kilpailun oman kehittymisensä ja 
motivaationsa kannalta erittäin tärkeänä. Samaa mieltä olivat Küng-Shanklemanin 
tutkimukseen haastatellut CNN:n työntekijät. Heidän mukaansa kilpailun ansiosta 
toimitus pysyy varpaillaan koko ajan, ahneena mutta nöyränä (Küng-Shankleman 2003, 
89). Kilpailutilanne tulee konkreettisimmin esille toimittajan työssä juttukeikalla, jossa 
on kilpailevan lehden toimittaja mukava. 
 
Haastattelujeni valossa iltapäivälehdet eivät ole juurikaan kiinni Mörän (1999, 108–109) 
kuvaamissa uutisten keruurutiineissa. Toki iltapäivälehdet täyttävät lehteään 
uutistoimistojen pikku-uutisilla, mutta pääsääntöisesti omat jutut ja omat näkökulmat 
haetaan juttukeikoilta ja omalla uutistyöllä. 
 
Tutkimukseni toimittajat kuvailivat hyvin laajasanaisesti, miten toisen toimittajan 
ilmestyminen juttukeikkapaikalle kannustaa tekemään oman työnsä vielä paremmin. 
Yksi toimittajista kertoi jaksavansa soittaa ”vielä yhden ja vielä yhden” puhelun, kun 
tietää, että kilpailija tekee juttua samasta aiheesta. 
 
H1: Kun tietää jotkut toimittajat hyviksi, niin tietää, että nyt on aika iso haaste edessä. 
Tietää, miten hyvin ja perusteellisesti ne tekee, niin sitä itsekin tietoisesti ajattelee, että teen 
nyt ihan sata lasissa, jotta voittaisin. Mä luulen, että siinä on sellainen sparraava elementti 
se toisen lehden toimittaja. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Toimittajat kokivat kilpailutilanteen positiivisena asiana myös oman kehittymisen ja 
oppimisen kannalta. Suurin osa toimittajista kertoi lukevansa kilpailijan lehteä 
oppimistarkoituksessa. Toimittajat tarkastelevat kilpailijan lehdestä erilaisia 
kirjoitustapoja tai näkökulmia. Toimittajat nimesivät tässä kohtaa kilpailijan lehdestä 
myös joitain toimittajia, jotka kokivat erityisen hyviksi ja joilta halusivat oppia asioita. 
 
MH: Kuinka paljon sä luet Ilta-Sanomia? 
H1: Kilpailijan kotimaan uutissivuja luen varsinkin siitä näkökulmasta, että selaan ja luen, 
miten se sivu on tehty ja se kokonaisuus. Aika paljon oon sitä kautta oppinutkin, että oon 
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H7: Iltalehti on terävöitynyt tosi paljon viimeisten vuosien aikana, jos puhun työstä kentällä, 
niin se on muuttunut aika haastavaksi. Välillä on joutunut oikein ajattelemaan, että tässä ei 
voi junnata paikallaan tai jää jalkoihin. Se on ollut huomattavan suuri motivoija ja itsensä 
kehittäjä, koska Iltalehti kehittyy koko ajan. Aikoinaan koin, että kilpailu oli helpompaa. 
Nyt se on vaikeampaa. 
toimittaja, Ilta-Sanomat  
 
Tutkimuksen toimittajat ja esimiehet kokivat, että henkilökohtaisen oppimisen lisäksi 
kilpailutilanne kannustaa myös lehteä kehittymään. Omaa lehteä pitää koko ajan 
uudistaa, ettei se jää toisen lehden jalkoihin. Iltapäivälehdet ovatkin joutuneet viime 
vuosien aikana kehittelemään uusia tuotteita peruslehden rinnalle, jotta lehdistä tulisi 
kuluttajalle vieläkin houkuttelevampia. Historian kuluessa molemmilla lehdillä on ollut 
useita erilaisia liitteitä. Molemmat lehdet julkaisevat tällä hetkellä muun muassa tv-
liitettä ja viikonvaihdeliitettä. Lisäksi Iltalehti on muun muassa lanseerannut 
peruslehden kanssa myytävän naistenlehden Ilonan, ja Ilta-Sanomat toi markkinoille 
uuden PS-viikonvaihdeliitteen. 
 
H9: Kilpailu pakottaa molemmat lehdet jatkuvasti kehittymään ja yrittämään. Se johtaa 
monesti oikeisiin uutisvoittoihin ja merkittäviin yhteiskunnallisiin keskusteluihin. -- 
Puhdashenkinen kilpailu on puhtaasti positiivista. Muuten me veltostuttaisiin, eikä 
pärjättäisi kilpailussa muitakaan medioita vastaan. Se pakottaa ajatteluun, että kaikki mitä 
me tehdään, me tehdään paremmin kuin toinen. Se johtaa monenlaiseen tuotekehittelyyn. 
Se luo uusia lehtiä ja jopa työpaikkoja. 
esimies, Ilta-Sanomat 
 
Kysyttäessä kilpailun vaikutuksista toimittajat mainitsivat lähes poikkeuksetta 
ensimmäisenä kilpailun sparraavan ja kannustavan elementin. Vaikka kilpailu koettiin 
myös raskaaksi, kuten tulen luvussa 7 osoittamaan, kilpailun positiiviset piirteet olivat 
toimittajien listalla ensimmäisinä. Monen toimittajan mielestä kilpailun sparraaminen ja 
toiselta oppiminen ovatkin työn parhaita puolia, joita ilman raskasta työtä ei jaksaisi 
tehdä. 
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6.3 Skuupit ovat kulmakivi 
Haastateltavat määrittelivät skuupin monella eri tavalla. Puhtaana skuuppina pidettiin 
omaa merkittävää uutista, jota muissa medioissa ei ole. Puhdasta skuuppia on kuitenkin 
nykyään vaikea löytää, koska usein joku toinenkin media on päässyt jäljille samasta 
jutusta. Tämän vuoksi haastateltavat puhuivat skuupin yhteydessä myös omasta 
iltapäivälehtimäisestä näkökulmasta, jota jotkut kutsuivat myös pienimuotoiseksi 
skuupiksi. Osa toimittajista piti skuuppina myös sitä, että oli esimerkiksi löytänyt 
juttuunsa jonkun tärkeän haastateltavan, jota muilla medioilla ei ollut. 
 
Skuupin eli oman uutisen arvo vaikutti olevan monelle haastateltavalle vaikea kysymys. 
Toisaalta skuuppi määriteltiin mittaamattoman arvokkaaksi lehdelle, mutta toisaalta 
toimittajat kokivat, että puhdasta skuuppia on nykyään mahdotonta tehdä. Toimittajille 
itselleen oma skuuppi on puhdas onnistuminen ja näin ollen erittäin tärkeä asia 
työmotivaation kannalta. 
 
Lehden kannalta skuuppi ja myyntiuutinen voivat olla kaksi eri asiaa. Monesti lehdellä 
voi olla sisällöllisesti mainio oma skuuppi, jolla ei kuitenkaan saada myynnillisesti 
lisäarvoa. Haastatellut esimiehet myönsivät moneen otteeseen, että skuuppi ei aina myy 
lehteä yhtään paremmin. Tämä on erittäin tärkeä asia, joka lehdentekijöiden pitää ottaa 
huomioon. Kiviojan mukaan muun muassa tavanomaiset henkirikosuutiset, hyvin 
päättyvät läheltä piti -tilanteet ja viikonloppulehden viihdepainotteiset lööpit eivät myy 
hyvin, vaikka olisivatkin skuuppeja (Kivioja 2004, 97–98). 
 
Haastateltavien mukaan skuupilla on nykyään suurempi arvo uutis- ja erottumiskilvassa. 
Molemmat lehdet haluavat tehdä skuuppeja, joista heidät muistetaan ja joilla he 
pystyvät erottumaan uutiskilvassa.  Skuuppien avulla lehti saa enemmän arvostusta. 
 
H7: Nykytilanteessa jokainen skuuppi nostaa meidän lehden brändin arvoa meidät 
tiedostavien lukijoiden keskuudessa. Se mahdollisesti myös nostaa meidän arvoa 
mediakentän kesken. Mikä ei ole niin tärkeää kuin lukijoiden arvostus. Skuuppi on 




Monet haastateltavista olivat erittäin jyrkkiä skuupin arvoa määriteltäessä. Noin puolet 
haastateltavista sanoi skuupin olevan toimittajan tärkein päämäärä. Monet määrittelivät 
toimittajien ammattitaitoa skuuppien kautta. Jos haluaa olla iltapäivälehdessä töissä, on 
oltava luonnollinen halu löytää skuuppeja. Jos skuuppiin ei pyri, on väärällä alalla. 
 
H12: Skuupin arvo on mittaamaton. Se on ainoa, mikä pitää tämän järjestelmän pystyssä. 
Se on kaiken uutistyön peruste. Sitä ei saa koskaan unohtaa. Jokaisen toimittajan pitää 
pyrkiä omaan skuuppiin. Jos siihen ei ymmärrä pyrkiä, niin on väärällä alalla. Sitten voi 
pakata kimpsut ja kampsut ja lähteä tekemään yritysviestintää johonkin. Mä oon tässä aika 
jyrkkänä. -- Skuupin merkitys on kaiken ydin. 
esimies, Ilta-Sanomat 
 
Vaikka skuuppi on yksi tärkeimmistä toimittajan päämääristä, kaikki haastateltavat 
kokivat, että skuupin etsimiseen on vaikea kannustaa. Skuuppi tulee, jos on tullakseen. 
Skuupin saamiseen tarvitaan usein paljon kontakteja ja vuosien saatossa luotuja 
suhdeverkostoja. Etenkin nuoret toimittajat kokivat, että vanhemmilla toimittajilla on 
paremmat mahdollisuudet löytää skuuppeja monen vuoden verkostoitumisen takia.  
 
Toisaalta monessa haastattelussa kävi ilmi, että skuuppeja syntyy usein tuurilla. 
Toimittajalla pitää vain olla silmät ja korvat auki. Osa haastateltavista painotti, että 
toimittajalla pitää olla kykyä tunnistaa skuuppi, jos se eteen sattuu. 
 
Toimittajat kokivat, että skuuppia enemmän heidän täytyy panostaa juttunsa 
näkökulmiin. Oikeanlainen, edellä enemmän käsitelty, iltapäivälehtimäinen näkökulma 
oli monen haastatellun mielestä jo uutisvoitto sinänsä. Kun kaikki mediat kirjoittavat 
samasta aiheesta, pitää kyetä erottautumaan joukosta. 
 
H7: Päivittäisessä uutistyössä on tärkeää, että pystyy löytämään omia näkökulmia. Totta kai 
oman uutisen, skuupin ihanne elää vahvasti. Iltapäivälehdissä koko väki on niin 
uutisihmisiä, että heillä on aina se mielessä. Se on kaikille selvää, että siihen pyritään. 
Päivittäisessä uutistyössä kannustetaan kuitenkin enemmän löytämään oman näkökulma, 
jotka ei aina ole välttämättä skuuppeja. 
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
Maksetaanko hyvästä skuupista toimittajalle itselleen mitään ekstraa? Tämä kysymys 
sai haastateltavilta erittäin ristiriitaisia vastauksia. Kummallakaan lehdellä ei ole 
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haastateltavien mukaan mitään automaattista järjestelmää, joka takaisi toimittajalle 
palkkion skuupista. Noin puolet tutkimuksen toimittajista sanoi, ettei ole koskaan 
kuullutkaan, että skuupista olisi maksettu kenellekään ekstraa. Kolme haastatelluista 
kertoi puolestaan saaneensa skuupista jonkunlaisen rahallisen bonuksen. Kaksi 
toimittajaa mainitsi saaneensa kiitokseksi esimerkiksi viinipullon tai tuopin baarissa 
töitten jälkeen. 
 
Lehtien välillä oli selkeä ero skuupista maksamisen suhteen. Ainoastaan yksi Ilta-
Sanomien toimittaja kertoi saaneensa jotain ”konkreettista” kiitokseksi skuupista. 
Iltalehdessä puolestaan esimies kertoi, että skuupista maksetaan palkkio harkitusti, jos 
se koetaan aiheelliseksi. 
 
H10: Meillä on myös kannustepalkkiojärjestelmä. Poikkeuksellisen monta kertaa, kun on 
hyvää työtä tehnyt, siitä saattaa lopsahtaa rahaa tilille. Jos joku tekee perkeleellisen kovan 
skuupin, joka osoittaa omistautumista ja Iltalehti-meininkiä, niin se voi olla se yks juttukin. 
Toisaalta jos joku istuu pitkät käräjät yksinään ja hoitaa homman kotiin, niin vaikka siinä ei 
ole skuuppia, niin siitä kyllä lopsahtaa kanssa. 
MH: Millaisista summista puhutaan? 
H10: 500 euroa, 1000 euroa. 
esimies, Iltalehti 
 
Monet haastateltavista, myös toimittajat itse, olivat sitä mieltä, että aina kun tekee 
skuupin, tietää itse onnistuneensa. Monille riitti kiitokseksi skuupista oma onnistumisen 
tunne. Rahallista korvausta tärkeämpää monelle toimittajalle vaikutti olevan se, että 
skuuppi noteerattiin jollain tavalla toimituksessa, esimerkiksi yleisessä palautteessa. 
Muutama pidempään alalla työskennelleistä toimittajista kertoi osaavansa itse vaatia 
jonkinlaista rahallista kiitosta isosta skuupista. Nuoremmille toimittajille riitti 
puolestaan kiitokseksi lööppi seinälle. 
 
H2: Silloin ekan kerran kesällä, kun sai juttunsa lööppiin, niin toimituspäällikkö sanoi, että 
käy ostamassa itsellesi kehykset, niin saat lööpin talteen. Ja sitten kun sai kesällä muutamia 
juttuja lööppiin, niin silloin ne tuli sanomaan, että taas sun juttu on lööpissä, että miten 




Kuten on tullut todettua, edes hyvä skuuppi ei aina lisää myyntiä. Haastateltavat 
esimiehet korostivat skuupin tärkeyttä, mutta myönsivät, että arvo tulee usein esiin 
enemmän erottautumiskilvassa kuin myynnillisenä voittona. Toimittajille itselleen 
skuupin arvo näyttäytyi puhtaana onnistumisena, hyvänä uutisvoittona. Kun skuupin 
löytämistä hankaloittavat erilaisten medioiden laaja kenttä, iltapäivälehdissä skuuppina 
voidaan pitää iltapäivälehtimäisen näkökulman löytämistä. 
6.4 Altavastaaja vs. markkinajohtaja 
Kaikki haastateltavat erittelivät sekä altavastaajan että markkinajohtajan roolia 
kahdenkeskisessä kilpailussa. Altavastaaja Iltalehti koettiin haastatteluissa haastajaksi, 
jonka asemassa on helppo olla, koska sillä ei ole mitään menetettävää. 
Markkinajohtajalla Ilta-Sanomilla on puolestaan enemmän lukijoita, joten 
haastateltavien mielestä lehti voi keskittyä enemmän oman linjansa tekemiseen. 
Molempien lehtien työntekijät olivat kuitenkin niin tyytyväisiä oman lehtensä asemaan, 
että kertoivat työskentelevänsä mieluiten kilpailuasetelman sillä puolen, jolla jo olivat. 
 
Iltalehden haastateltavat kokivat altavastaajan roolin erittäin kannustavaksi. 
Toimittajille oli tehty selväksi johdon taholta, että lehden tavoitteena on olla 
markkinajohtaja tietyn ajan sisällä. Moni toimittaja piti tavoitetta motivoivana. 
Toimittajat myös kokivat, että onnistuminen tuntuu usein paremmalta, kun tietää 
päihittävänsä markkinajohtajan. 
 
H1: Me ollaan haastaja, kun me ollaan pienempi ja tavoitteena on markkinajohtajuus. Niin 
se on kiva tilanne. Ne päivät, kun me päihitetään ne, niin se on tavallaan yksi askel siihen 
suuntaan, että ihmiset valitsevat meidät. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Osa Iltalehden työntekijöistä näki altavastaajan roolissa myös negatiivisia puolia. 
Heidän mielestään toimituksessa tuijotetaan vielä liikaa, mitä Ilta-Sanomat tekee, ja 
peilataan oman lehden linjaa liikaa naapurin tekemisiin. 
 
H11: Joskus altavastaajan rooli näkyy sellaisena tietynlaisena laimeutena. Ilta-Sanomia 
saatetaan pitää tiettynä mittatikkuna. Kun Ilta-Sanomat teki näin, niin miks me ei tehty? 
Musta se on vähän sääli silleen. Se on osoitus sellaisesta itseluottamuksen puutteesta. Tää 
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tulee erityisesti silloin, kun on päätetty eettisistä tai juridisista syistä olla tekemättä jotain. 
Niin sitten kysellään, miksei tehty, kun Ilta-Sanomatkin teki.  
esimies, Iltalehti 
 
Ilta-Sanomien työntekijät olivat puolestaan sitä mieltä, että Iltalehdessä joudutaan 
joskus tekemään ylilyöntejä haastajan aseman vuoksi, mitä he eivät markkinajohtajana 
joudu tekemään. Kokonaisuudessaan Ilta-Sanomien haastateltavat kokivat 
markkinajohtajan roolin erittäin positiivisena. He olivat ylpeitä lehden menestymisestä 
ja kokivat olevansa itsevarmempia kuin altavastaajan roolissa oleva kilpailija. 
 
Toisaalta etenkin kauemmin Ilta-Sanomissa työskennelleet olivat sitä mieltä, että 
markkinajohtajuus on ennen näkynyt toimituksessa liiallisena itsevarmuutena. 
Samanlainen ilmapiiri oli nähtävissä myös Küng-Shanklemanin tutkimuksessa. BBC:llä 
on pelätty, että toimituksen ja toimittajien ylpeys omasta työstä ja osaamisesta saattaa 
muuttua ylimielisyydeksi ja röyhkeydeksi, jos työntekijät eivät halua katso, mitä 
muualla tehdään (Küng-Shankleman 2003, 80).  Omassa tutkimuksessani suurin osa 
Ilta-Sanomien haastateltavista oli kuitenkin sitä mieltä, että Iltalehti kehittyy koko ajan 
paremmaksi, joten Ilta-Sanomilla ei ole varaa jäädä makaamaan laakereilla. 
 
H9: Joskus markkinajohtajan asema on näkynyt jopa ylimielisyytenä. En usko, että se enää 
sellaisena näkyy. Aina ei ole tarvinnut hoitaa asioita kunnolla. Ei se enää luo vääränlaista 
turvallisuutta tai ylimielisyyttä. Siinä se näkyy, että hei, ei meidän tarvii tehdä ihan kaikkee. 




Iltalehdessä nähtiin kilpailijan markkinajohtajan asema lähinnä negatiivisena asiana, 
sillä haastateltavat kokivat Ilta-Sanomien tuudittautuvan liikaa markkinajohtajan 
asemaansa. Ilta-Sanomia kuvailtiin myös hieman harmaaksi lehdeksi, kun se ei ole 
kehittynyt siinä missä altavastaaja. Iltalehden haastateltavien mielestä Ilta-Sanomat 
joutuu tekemään välillä ylilyöntejä, koska Iltalehti on parantunut koko ajan. 
 
Mielenkiintoista onkin, että molemmat lehdet tulkitsevat toisen tekevän ylilyöntejä. 
Syyt ovat kuitenkin päinvastaisia. Markkinajohtaja uskoo altavastaajan tekevän 
ylilyöntejä, jotta se pystyisi kasvattamaan markkinaosuutta. Toisaalta altavastaaja 
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katsoo markkinajohtajan tekevän ylilyöntejä, koska altavastaaja on onnistunut 
kasvattamaan markkinaosuuttaan. Tällä tavoin argumentoimalla lehdet voivat ikään 
kuin pestä kätensä pois siitä, että itse tekisivät ylilyöntejä samassa mittakaavassa kuin 
kilpailija. Kyseinen argumentointi on myös hyvä keino pönkittää omaa osaamista ja 
tehdä ”me-ne”-erotelua. 
7. KILPAILU NEGATIIVISENA JA RAJOITTAVANA TEKIJÄNÄ 
7.1 Häviö lannistaa 
Sekä Iltalehden että Ilta-Sanomien haastateltavat määrittelivät häviön lähes samalla 
tavalla. Häviö määritettiin nimenomaan oman jutun kautta. Tämä johtuu pitkälti siitä, 
että tutkimuksessani on toimittajantyön näkökulma ja toimittajat haastateltavina. Toki 
haastateltavat myönsivät, että lehdenkin uutistappio harmittaa, mutta häviön tunnetta 
koettiin pääsääntöisesti oman jutun hävitessä kilpailijan samasta aiheesta tehdylle 
jutulle.  
 
Puhdas häviö on haastateltujen mielestä uutistappio, jolloin kilpailija tekee paremman 
jutun samasta aiheesta, jota on itse tekemässä. Etenkin kaupallinen uutistappio koettiin 
vahvaksi häviöksi. Häviöksi kuvattiin myös muun muassa seuraavanlaisia tilanteita: 
molemmat lehdet tekevät samasta aiheesta jutun, mutta omassa jutussa on huonommat 
tai niukemmat tiedot asiasta, omassa jutussa on huonommat kuvat, omassa jutussa on 
virhe tai oman jutun rakenne on huonompi. Haastateltavat mittasivat häviötä valmiista 
lehdestä tai jutusta, eikä häviön tunnetta koettu vielä esimerkiksi juttukeikalla 
epäonnistuessa. 
 
Toimittajat ja esimiehet kokivat kaikki häviön erittäin vahvana epäonnistumisena, joka 
saattoi olla mielessä vielä viikonkin kuluttua. Iltalehden ja Ilta-Sanomien 
haastateltavien välillä ei ollut suuria eroja häviön tunteen kokemisessa. Molemmista 
lehdistä löytyi haastateltavia, jotka ottivat häviön erittäin henkilökohtaisesti ja 
murehtivat tappiotaan raskaasti. Kolme Ilta-Sanomien toimittajaa kuitenkin lisäsi 
häviämisestä kertomisen jälkeen, että he eivät ole hävinneet kunnolla pitkään aikaan. 




Pääsääntöisesti häviö unohdettiin päivän aikana iltapäivälehden toimituksen kiireisen 
luonteen ja lehden päivittäisen ilmestymisrytmin vuoksi. Suuri osa toimittajista kertoi, 
että häviötä ei yksinkertaisesti voi jäädä suremaan päivää pidemmäksi aikaa, koska on 
pakko ajatella seuraavan päivän lehteä. 
 
Erityisen kilpailuhenkisiksi itseään luonnehtineet haastateltavat kokivat häviön vielä 
muita vahvemmin. Yksi haastateltavista kertoi jopa itkeneensä häviötä.  
 
H1: Tässä on just se, että kyllä mä olen tappiota itkenyt. Kun on tullut uutistappio, mua on 
harmittanut niin paljon, että on mennyt päivä pilalle monta kertaa ja joskus viikonloppukin. 
Mutta se on ehkä enemmän oma ominaisuus, että ei anna sitä tappiota niin herkästi itselleen 
anteeksi. Ja mä tiedän meilläkin sellaisia toimittajia, joille ei kannata puhua, jos ne on 
hävinnyt. Ne on pahalla tuulella. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Haastateltavien mukaan häviäminen on yksi osa iltapäivälehden toimittajan työtä. 
Jokainen häviää joskus. Yksi esimiehistä kuvaili ensimmäistä häviämisen (ja voiton) 
kokemista ”tulikasteeksi”, jonka jälkeen kesätoimittajista tai aloittelevista toimittajista 
tulee iltapäivälehden toimittajia.  
 
H10: Kyllä siinä voi tulla sellaista, että tehdään ne paineet itse, kun huomataan, että naapuri 
on juttukeikalla samalla haaskalla. Kun ensimmäinen voitto ja tappio on koettu, se tulikaste, 
niin kyllä se siitä sitten. 
esimies, Iltalehti 
 
Etenkin vähemmän aikaa iltapäivälehdessä työskennelleet toimittajat puhuivat häviöstä 
hieman pelkäävään tai kunnioittavaan sävyyn. He myös nostivat esiin häviön itsestä 
riippumattomista syistä. Kaksi nuorta toimittajaa koki epäreiluna häviönä sellaisen 
tilanteen, jossa juttu oli ikään kuin hävitty jo ennen sen tekemistä. Kyseinen tilanne voi 
tapahtua esimerkiksi muiden virheiden tai aikataulujen vuoksi. Itsestä riippumatonkin 
tappio harmitti toimittajia, mutta he kertoivat antavansa sen helpommin itselleen 
anteeksi. 
 
H1: Joskus on niinkin, että häviää tavallaan itsestä riippumattomista syistä. Että meillä on 
vaan tietty määrä tilaa jollekin uutiselle ja Ilta-Sanomilla on vaikka huomattavasti 
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enemmän, joten ne on pystynyt tekeen näyttävämmin sen saman asian. Se harmittaa, kun 
silloin ei ole voinut itse vaikuttaa siihen, miltä se näyttää. Tai silloin se on hirvittävä tilanne, 
kun huomataan, että joku asia on jäänyt päivällä hoitamatta ja sitä tajuaa, että mulla ei ole 
mitään mahdollisuuksia saada enää kiinni tuota komisariota ja Ilta-Sanomat on tietenkin 
soittanut sinne jo aamulla. Tai kun yrittää saada käsiinsä jotain päätöstä käräjäoikeudesta ja 
se on mennyt jo kiinni. Minä häviän itsestä riippumattomista syistä. Se turhauttaa. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Häviö määritti iltapäivälehden toimittajan arkea siinä missä onnistuminenkin. 
Toimittajat toivat esiin, että voitto ei tuntuisi voitolta, jos ei olisi myös häviön 
mahdollisuutta. Vaikka häviö koettiin negatiivisena ja lamauttavanakin asiana, 
toimittajat silti jollain tavalla tuntuivat tarvitsevan sitä. He puhuivat siitä paljon ja 
innokkaasti. Häviö ikään kuin sosiaalistaa heidät iltapäivälehden toimittajiksi. Kun 
tulikaste on koettu, uusi toimittaja tietää, millaista on olla iltapäivälehdessä töissä. 
Häviö vaikutti olevan myös yhteisöllistä. Vaikka aamulla esimiesten kommentit 
saattavatkin pelottaa, työtoverit osaavat silti kannustaa ja häviötä voidaan purkaa 
yhdessä toimittajan niin halutessa.  
7.2 Salaamista ja kyräilyä kentällä 
Kahdenkeskinen kilpailu tulee haastateltavien mukaan parhaiten esille, kun ollaan 
juttukeikalla, jossa on molempien lehtien toimittaja paikalla. Lähes kaikki haastateltavat 
olivat sitä mieltä, että kentällä pitää salailla omia tietojaan. Niitä ei tietenkään paljasteta 
minkään muun median edustajalle, mutta erityisen tarkkana toimittajat kertoivat 
olevansa toisen iltapäivälehden toimittajan läsnä ollessa. Toimittajat kertoivat, että he 
joutuvat ottamaan käyttöönsä joitain erityisiä keinoja, jotta tieto esimerkiksi 
haastattelun saamisesta ei mene muiden toimittajien tietoon. 
  
H7: Eri tilanteissa pitää sumplia eri tavalla. Jos mulla on haastateltava, niin en mä 
mitenkään paljasta sitä Iltalehdelle. En suinkaan haastattele haastateltavaa kynä ja lehtiö 
kourassa kiinnostuneen näköisenä siinä vaiheessa. Jos voin välttää jonkun asian vuotamisen 
Iltalehden tietoon, niin en mene sitä itse heille möläsemään.  
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
Monet haastateltavista kokivat, että kentällä Iltalehden ja Ilta-Sanomien toimittajien 
välillä on pientä kyräilyä. Kaikki kertoivat tervehtivänsä kilpailijan toimittajaa, jos 
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tuntevat hänet ulkonäöltä, mutta juttukeikalla ei käydä liian tuttavallisiksi. Joskus 
tilanne kentällä menee kuitenkin ikävän kilpailun puolelle, kuten yksi haastateltavista 
kuvailee: 
 
H4: Kyllä sitä huomaa yrittävänsä työskennellä niin, että kilpailija pysyisi kuulomatkan 
etäisyydellä. Pysyisi omalla tontilla eikä varastaisi juttua, kuten taannoin kävi. Tunsin itseni 
idiootiksi, kun en raivannut haastateltavaa ulos huoneesta. Kyllä se virittää tunnelman 
sellaiseksi, että työtä pitää tehdä tehokkaasti, kun siellä on se toinenkin. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Joskus toimittajat joutuvat kentällä turvautumaan myös pieniin vippaskonsteihin tai 
valkoisiin valheisiin, jotta kilpailijalle ei selviäisi, mitä he ovat tekemässä. Harva 
haastateltava myönsi suoraan valehtelevansa tai tekevänsä mitään, mikä olisi laitonta. 
Muutama poikkeus kuitenkin löytyi. Moni ei myöskään halunnut paljastaa salaisia 
työtapojaan vedoten siihen, että ne voisivat myös levitä kilpailijan käsiin tutkimuksen 
julkisen luonteen vuoksi. Yleisellä tasolla moni kuitenkin puhui kentällä tapahtuvista 
kohtaamisista. 
 
MH: Tuleeko siellä valehdeltua tai puhuttua palturia? 
H1: Juu, monta kertaa on valehdeltu. Esimerkiksi tää nyt on ihan klassinen, että kentältä ei 
lähdetä pois ennen kuin kilpailijakin lähtee. Saatetaan tehdä silleen, että ajetaan ja sanotaan, 
että me nyt tästä lähdetäänkin ja odotetaan ja tullaan kohta takaisin. 
MH: Tehdäänkö sitä paljon? 
H1: Tehdään. Tai siis paljon ja paljon. Toi on ihan tuttu kikka. Jopa vähän turha, kun kaikki 
tekee samaa. Joskus se tehoaa ehkä. Oon mä varmaan joissakin muissakin tapauksissa 
valehdellu. Saattanut sanoo, ettei tuolla kukaan avannut ovea, vaikka olisi avannutkin. 
toimittaja, Iltalehti 
 
H4: Joskus yritän viedä haastateltavan sivuun ja piilottaa. Ja kyllä mä joskus sanonkin, että 
voidaanko sopia, että tää on nyt meidän kesken, ettet nyt heti mee Ilta-Sanomille puhuun. 
Ja yleensä ne suostuu ja me hymyilemme. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Kilpailu kentällä on haastateltavien mielestä välillä stressaavaa, koska monesti 
vastapuolella saattaa olla oma kaveri. Kaikki haastateltavat olivat sitä mieltä, että 
kilpailijalle ei kerrota omia tietoja, vaikka kyseessä olisi hyväkin kaveri. Toimittajat 
kertoivat kuitenkin säilyttävänsä maalaisjärjen kilpailutilanteessakin. Harvemmin 
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kilpailevan lehden toimittajalle käännetään selkää, jos kilpailutilanne ei sitä sillä 
hetkellä vaadi. 
 
H3: On useita kollegoita, joiden kanssa on tullut tutuksi ja joiden kanssa läppä lentää. Ei 
voi sanoa, että tekee yhteistyötä, mutta jos on ollut joku epäselvä juttu, joka on mennyt 
vaikka oikeudessa, niin voi kysyä, että hei, mitä toi sano. Toki tää on sekä Ilta-Sanomien 
että kaikkien muittenkin toimittajien kohdalla. Jos ollaan turuilla ja toreilla, niin kai sitä 
kelpuuttaa Ilta-Sanomienkin toimittajan juttukumppanikseen. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Lähes kaikki haastateltavat kuvasivat toimintaa kentällä pääsääntöisesti rehelliseksi. 
Vaikka kahdenkeskisen kilpailun vuoksi joitain asioita salataankin toiselta lehdeltä, 
suoranaista ilkivaltaa tai toisen jutun sabotoimista ei Suomen iltapäivälehtikentällä 
tapahdu. Yhden esimiehen mukaan kentällä ei kilpailla ulkojournalistisilla tavoilla tai 
asioilla, koska ne eivät anna mitään lisäarvoa. Toinen esimies kuvaili tilannetta niin, että 
kilpailevan toimittajan auton renkaita ei puhkota. Paitsi ehkä vitsinä, jos kyseessä on 
hyvä kaveri. 
 
Ulkojournalistisista kilpailukeinoista puhuttaessa kaksi haastateltavaa nosti esille 
shekkivihkojournalismin. Kumpikin oli sitä mieltä, että shekkivihkojournalismi ei 
missään nimessä ole tulossa eikä saa olla tulossa Suomen iltapäivälehtikentälle. 
Haastateltavien mukaan juorulehdissä ja ulkomaisissa iltapäivälehdissä on nähty, 
millaiseen journalismiin rahalla maksetut haastattelut johtavat. Kumpikin haastateltava 
painotti, että iltapäivälehden kotimaanosasto on selkeästi uutistyötä ja uutisia ei voi 
rahalla ostaa. Toimittajien mielestä kummankin lehden taso voidaan pitää korkealla, 
kun jutuista ei aleta maksaa ja myyvempää sisältöä ei osteta setelitukuilla. Toimittajien 
mielipiteet vahvistavat Luostarisen (1998, 203) näkemystä siitä, että journalismin 
riippumattomuuden ihanne on voimassa – omassa tutkimuksessani myös 
iltapäivälehtien toimittajien mielissä.  
 
H11: Kun esimerkiksi Valjakkala karkasi, niin ruotsalaiset toimittajat tulivat tänne 
setelitukut kädessä ja haastattelivat kaikkia pultsareita. Mutta ei me makseta. Kilpailu on 
paljon verisempää Ruotsissa tai Englannissa kuin meillä Suomessa. -- Molemmat tietää, 
että jos me ruvetaan täällä verissä päin tappeleen, niin ei siitä hyödy kukaan. Summat 
rupeisi jossain vaiheessa nousemaan ja joutuisimme maksamaan vielä enemmän ja 




Toimittajat tekivät haastattelussa useasti eroa juorulehtiin. Haastateltavat korostivat 
iltapäivälehtien uutispitoisuutta ja kokivat, että iltapäivälehdet niputetaan liian usein 
juorulehtiin. Uutispitoisuus korostui varmasti myös siksi, että haastateltavat olivat 
kotimaan uutistoimittajia, mutta toimittajat eivät kokeneet iltapäivälehtien olevan 
lähelläkään juorulehtiä. Toisaalta juorulehdistä saa hyviä jutun aiheita, joilla voi myydä, 
mutta toimittajat antavat selkeästi juorulehtien tehdä likaisen työn, vaikkakin siteeraavat 
niitä mielellään. Iltapäivälehtien uutismaisuus korostui myös siinä, että  iltapäivälehdet 
ilmestyvät kuusi kertaa viikossa, kun juorulehti tulee painosta kerran viikossa. Vaikka 
lehdet kirjoittavat osittain samoista aiheista, haastatellut toimittajat näkivät 
iltapäivälehden ilmestymistaajuuden etuna itselleen. 
7.3 Painetta monelta suunnalta 
Kilpailutilanne luo toimittajalle paineita monelta suunnalta. Paine voi lähteä toimittajien 
mukaan oman pään sisältä tai sitä voidaan luoda toimituksessa. Monet toimittajat 
kokivat myös kentällä painetta, kun kilpailevan lehden toimittaja teki samasta aiheesta 
juttua. 
 
Suurin osa toimittajista myönsi, että paine lähtee oman pään sisältä. Mistä paine 
toimittajien päähän tulee? Kysymys liittyy sosiaalistumiseen, joista puhuin luvussa 5.5 
kaupallisuuden yhteydessä. Uusi toimittaja sosiaalistuu iltapäivälehden arkeen ja 
omaksuu tietynlaiset käyttäytymismallit (esim. Mörä 1999). Vaikka toimituksessa ei 
suoraan luotaisikaan painetta, toimittaja tietää lehden myynnilliset ja sisällölliset 
tavoitteet, jotka luovat hänelle painetta onnistua. Esimiehet saattavat puhua tappiosta 
tiettyyn sävyyn, jolloin uusi toimittaja tuntee, ettei halua, että kyseinen puhe kohdistuu 
häneen tai omaan juttuun. 
 
Toimittajat inhoavat epäonnistumista ja häviötä, kuten aikaisemmin kävi ilmi, mutta 
kyseisiä tunteita myös pelätään. Moni toimittajista kertoi esimerkkejä muista 
toimittajista, jotka olivat epäonnistuneet jossain jutussa. Epäonnistuminen johti siihen, 
että toimittajista tuli arempia seuraavan jutun yhteydessä. Näin ollen epäonnistumisen 
pelko vaikutti kyseisten toimittajien tuleviin työsuorituksiin heikentävästi. 
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H8: Mutta joihinkin se häviäminen voi vaikuttaa vastedeskin. Että seuraavalla kerralla 
yrittää enemmän, mikä on tietysti hyvä juttu, mutta voi olla joillakin myös niin, että sitten 
ne ei seuraavallakaan kerralla yllä huippusuoritukseen, tai ne ei enää pääse sellaiselle 
keikalle tai sitten, että ne alitajuntaisesti vaan tekee huonompia juttuja siitä edespäin. 
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
Vasta kokemalla onnistumisia toimittajat saivat itsetuntoaan työn saralla takaisin ja 
epäonnistumisen pelko hellitti. Kukaan haastateltavista ei myöntänyt, että näin olisi 
tapahtunut itselle, mutta he kertoivat tietävänsä monta toimittajaa, joihin kilpailutilanne 
vaikuttaa tällä tavalla. Yksi esimiehistä arveli kyseisen tilanteen tapahtuvan erityisesti 
aloitteleville toimittajille, joilla ei ole vielä paljoa itsevarmuutta omien juttujensa 
suhteen. Tässä näkyy ”me-ne”-erottelu myös toimituksen sisällä. Toimittajien 
haastatteluista kävi ilmi, että osalle toimittajista annetaan selkeästi suurempia 
vastuualueita kuin toisille. 
 
Painetta toimittajat kokevat myös kentällä, kun kilpailevan lehden toimittaja on 
konkreettisesti läsnä. Toimittajat kertoivat, että kilpaileva toimittaja tuo negatiivista 
painetta, kun tietää, että nyt on pakko pärjätä paremmin. Usein kyseisissä tilanteissa 
toimittaja joutuu taistelemaan myös aikaa vastaan, mikä tekee paineesta vielä kovempaa.  
 
H3: Kilpailijan läsnäolo voi tuoda myös negatiivista painetta työn tekemiseen, että nyt on 
pakko saada parempi juttu kuin naapurilla. Se ei ole sama asia kuin hermoilu, se ei ole 
paniikki, mutta jos olosuhteet on sellaiset, että on kiire ja pitää nopeasti saada aikaan hyvä 
tulos, niin ehkä se alitajuisesti tuo vähän lisäpainetta onnistumisen tavoitteluun, kun tietää, 
että naapuri on saman asian perässä. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Mielenkiintoinen huomio on, että kentällä toimittajat kokevat sekä negatiivista että 
positiivista painetta kilpailijan ilmestyessä paikalle. Positiivisista vaikutuksista 
puhuessaan toimittajat olivat sitä mieltä, että kilpailijan läsnäolo sparraa ja kannustaa 
heitä tekemään työnsä paremmin. Toisaalta kilpailijan läsnäolo tuo myös negatiivista 
painetta. Molemmat tuntemukset ilmenivät tasaisesti kaikilla haastateltavilla. Monet 
toimittajat kokivat sekä positiivisia että negatiivisia tunteita samanaikaisesti. Tunteet 
eivät kuitenkaan välttämättä tule samaan aikaan, vaan negatiivisen paineen saattaa 
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laukaista, jos juttukeikalle ilmestyy kilpailijan lehdestä esimerkiksi kokeneempi 
toimittaja.  
 
Haastateltavien mukaan kilpailevan lehden toimittajan ilmestyminen juttukeikalle voi 
tavallaan myös hellittää painetta – jos kyseessä on itseä heikompi toimittaja. Monet 
toimittajat kertoivat, että kilpailijan lehdessä on tiettyjä toimittajia, jotka luovat erityisen 
suuria paineita. Osa toimittajista taas puolestaan koetaan helpoiksi vastuksiksi. 
 
H8: Kun mä näen Iltalehden toimittajan, niin mä ajattelen, että aha, ne lähetti tuon paikalle. 
Ja oikeastaan siinä vaiheessa jo tiedän, mitä tuleman pitää, että millaisia työtapoja ne 
käyttää. Että kyllähän sen sitten seuraavan päivän lehdestä näkee. Yleensä kun seuraavana 
päivänä luen Iltalehden, niin sitä on, että aivan, näin mä arvelinkin. 
MH: No, onko jotkut toimittajat helpompia vastuksia? 
H8: Joo, kyllä ihan selvästi. Kyllä sen seuraavana päivänä sitten lehdestä näkee ja se on 




Esimiesportaassa koettiin, että kilpailutilanteen luoma paine saattaa johtaa jopa 
virheisiin lehden ratkaisuja miettiessä. Joskus kilpailutilanne ajaa lehdet tekemään 
ratkaisuja, joita tehdään ainoastaan sen vuoksi, että tiedetään, että kilpailijakin tekee 
juttua kyseistä aiheesta tai että kilpailijakin on valinnut tietyt henkilöt haastateltaviksi. 
 
MH: Tapahtuuko virheitä kilpailutilanteen takia? 
H9: On sellaista tapahtunut. Se virhe on syntynyt siitä paineesta. Me yritetään kuitenkin, 
ettei lähdetä siihen, vaikka tiedetään, että kilpailija tekee. Se on tietty vaikeaa, kun on kova 
paine tehdä paremmin kuin kilpailija. 
esimies, Ilta-Sanomat 
 
Kilpailijan kentällä luomien paineiden lisäksi toimittajille tulee painetta toimitukselta ja 
toimituksen esimiehiltä. Toimittajilta odotetaan tietynlaista juttua ja jos sitä ei jostain 
syystä saa aikaan, asiasta saattaa saada ikävääkin palautetta. Joissain tapauksissa 
painetta saattaa lisätä myös se, jos juttuidea on tullut toimittajalle normaalia 
korkeammalta taholta, esimerkiksi päätoimittajalta. Perimmiltään paine voi tulla 
toimittajille talouden rakenteista. Kun lehti yrittää saada myynnillistä voittoa, täytyy sen 
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pärjätä journalistisessa kilpailussa. Juttujen tekemisestä toimituksessa vastaavat 
toimittajat ja näin ollen talouden paineet kohdistuvat myös heihin. 
 
Osa toimittajista kertoi suorastaan pelkäävänsä sekä muiden toimittajien että esimiesten 
reaktioita, jos jotain juttua ei ole tehty niin kuin olisi pitänyt. Erityisesti vähän aikaa 
iltapäivälehdessä työskennelleet toimittajat korostivat tätä asiaa. 
 
H2: Onneksi toimituksessa on yleensä suhtauduttu aika hyvin, ainakin mun kohdalla kun 
olen niin uusi, että tappion hetkellä kannustetaan, että ei se mitään. Mutta olen kyllä 
huomannut vanhempien kohdalla, että sieltä saattaa tulla aika ilkeitäkin kommentteja niille, 
jos Ilta-Sanomat on onnistunut paremmin. Sieltä voi tulla aikaa kovaakin tekstiä ja tulee 
itselle mieleen, että enpä olisi halunnut olla tuossa tilanteessa. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Edellä mainittujen paineen synnyttäjien lisäksi Iltalehden haastateltavat mainitsivat 
paineista puhuessaan monesti resurssipulan. Haastateltavien mukaan Iltalehdellä on 
Ilta-Sanomia pienemmät resurssit esimerkiksi lähettää toimittajia yhden jutun pariin. 
Lähes kaikki Iltalehden haastateltavat mainitsivat asiasta. Iltalehteläiset kokivat 
vähemmät resurssit vahvana paineen luojana erityisesti silloin, kun kilpailijalla on 
enemmän toimittajia juttukeikalla kuin omalla lehdellä. 
 
H1: Yksi selkeä ero on se, että Ilta-Sanomilla on paljon enemmän resursseja. Myös se on 
semmoinen asia, joka syö ja harmittaa, kun tietää, että joskus tappio tulee sen takia. 
Muistan ihan lähiajoilta yhden uutistapahtuman, jossa heillä oli käytössä paikan päällä neljä 
toimittajaa ja mä olin yksin. Niin sit sitä jo miettii, että miten tässä voi olla parempi kuin 
noi kaikki muut. Se ero on niin huomattava, että siinä saattaa tulla pieni turhautuminenkin. 
Saattaa tuntua siltä, ettei ole mitään mahdollisuuksia. Mutta toisaalta sitä yrittää tehdä 
työnsä mahdollisimman hyvin, koska sekin olisi kiva tilanne huomata seuraavana päivänä, 
että on pystynyt yksin pärjäämään niitä vastaan. 
toimittaja, Iltalehti 
 
Yksi Iltalehden toimittaja näki resurssipulan yhteydessä ongelmalliseksi myös sen, että 
pienemmän toimittajamäärän vuoksi saman toimittajan nimi saattaa näkyä lehdessä 
useammin kuin kilpailijalla. Kiireen lisäksi toimittaja katsoi tämän olevan 
myös ”kosmeettinen virhe”. Hänen mielestään lehdestä ei saa ulospäin kovin hyvää 
kuvaa, jos yhdellä aukeamalla on pelkästään yhden toimittajan kirjoittamia juttuja. 
 89 
7.4 Voiko jutusta kieltäytyä? 
Kaikki haastateltavat olivat periaatteellisesti sitä mieltä, että jutusta voi kieltäytyä, jos 
siihen on eettisiä syitä. Kukaan haastateltavista ei kuitenkaan muistanut yhtään tapausta, 
että joku olisi kieltäytynyt tekemästä hänelle määrättyä juttua. Esimiehet antoivat 
esimerkkejä tapauksista, joissa esimerkiksi toimittaja on saattanut tuntea haastateltavan 
niin hyvin, että juttu on ohjattu jollekin toiselle toimittajalle jo pelkästään 
objektiivisuuden takia. 
 
Omassa tutkimuksessani konkretisoituivat käytännössä monet tutkimustulokset, joiden 
mukaan julkkikset ovat yksi iltapäivälehtien myyntiaiheista (esim. Huovila 2002; 
Kivioja 2004). Kaikki tutkimukseni haastateltavat pitivät itsestään selvänä, että 
iltapäivälehden uutistoimittaja kirjoittaa joskus juttuja julkkiksista. Yksi esimies sanoi 
suoraan näkevänsä ongelmana, jos toimittaja ei halua kirjoittaa esimerkiksi misseistä tai 
Matti Nykäsestä. 
 
MH: Entäs jos ei halua kirjoittaa misseistä tai Nykäsestä, niin voiko siitä kieltäytyä. 
H12: Miksi niistä pitäisi kieltäytyä? 
MH: Jos toimittaja ei halua kirjoittaa aiheesta. 
H12: Jos oot tullut iltapäivälehteen toimittajaksi, niin pitäisi ymmärtää, että joutuu 
kirjoittamaan monenlaisista jutuista. -- Enkä oikein ymmärrä tätä kysymystä, minkä vuoksi 
tästä pitäisi kieltäytyä. Nehän on juttuja muiden joukossa. En näe hirvittävän eettisiä 
rajoitteita siinä, jos pitäisi Nykäseltä kysyä, miten menneepi. En ole tämmöiseen törmännyt 
koskaan. Sitä paitsi esimerkiksi missit menee usein viihdetoimituksen materiaaliin. Tää on 
kysymykseksi aika huono. Ei nykypäivänä voi olla enää mitään rajoitteita, että minä nyt 
kirjoitan vaan taloudesta ja missit ei kuulu mulle. Sehän on ihan vanhanpolven aikaa. 
MH: Ovatko myös vanhemmat toimittajat tämän tajunneet? 
H12: Kyllä luulisin. Olettaisin, että meillä lähtökohtaisesti kun olet tullut meille töihin, niin 
kyllä sä tiedät, että täällä tehdään monenlaisia juttuja ja täällä voi joutua tekemään 
tämäntyyppisiä juttuja. Mä en näkisi mitään perusteita tämäntyyppiselle kieltäytymiselle, 
että minä nyt teen vaan tämän aihepiirin juttuja. Meillä tämä organisaatio on joustava. 
Esimerkiksi jos iltavuorossa on henkilöstövajetta vaikka viihteessä, niin kyllä kotimaan 
toimittaja tekee viihteessä juttuja. Ei se ole mikään kynnyskysymys eikä se saa olla. 
esimies, Ilta-Sanomat 
 
Haastateltavien mukaan isojen ja vakavien onnettomuusuutisten kohdalla 
kieltäytyminen on mahdollista, jos toimittaja kokee, ettei ole valmis tai ei pysty 
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hoitamaan juttukeikkaa kunnolla. Esimiehet painottivat haastattelussa, että erityisesti 
nuorten ja uusien toimittajien kohdalla harkitaan tarkasti, kuka lähetetään milloinkin 
onnettomuuskeikalle. 
 
H10: Joskus joidenkin raatouutisten kohdalla on sanottu, ettei tarvii lähteä ja joskus on 
sanottu itsekin, että sä et lähde, kun nähdään, että ihmisille tulee liikaa paineita. 
esimies,  Iltalehti 
 
Kukaan haastateltavista ei suoraan sanonut, että tietynlaisia juttuja olisi ikävä tehdä. 
Vaikka jutuista ei juuri kieltäydytäkään, haastatteluissa kävi kuitenkin ilmi, että tietyn 
aihepiirin juttuja, kuten hautajaiset tai uhrin omaisten haastatteleminen, ei ole aina kiva 
tehdä. Toimittajat ottivat tämän kuitenkin osana työtään, eivätkä kritisoineet aihetta. 
Yksi esimiehistä antoi esimerkin, josta käy ilmi, millaiset keikat eivät toimittajia aina 
houkuttele: 
 
H11: Jos puhutaan vaikka Kirkasta, niin eihän sinne hautajaiskeikalle kukaan halua mennä. 
Mutta kyllähän sen tietää, että sinne on vaan pakko mennä. 
MH: Voiko sanoo ei? 
H11:  Voi, jos on hyvät eettiset syyt sanoa ei. Mutta ei sitä tapahdu. Eikä kyllä ihan ketä 
tahansa lähetetä sellaiselle keikalle. Täytyy aina katsoa, että pystyykö toimittaja sen keikan 
hoitamaan. Esimerkiksi pitkän linjan viihdetoimittajat ovat juosseet miljoonissa 
hautajaisissa tai sitten tunteneet ihmisen henkilökohtaisesti.  
esimies, Iltalehti 
 
Vaikka kukaan ei myöntänyt kieltäytyvänsä määrätystä jutusta, kaksi Ilta-Sanomien 
haastateltavaa toi esille, että kilpailijan tekemän jutun jatkaminen on epämiellyttävää. 
Haastateltavat kokivat tilanteen jopa nöyryyttäväksi, jos joutuivat jatkamaan kilpailijan 
tekemää skuuppia.  
 
H8: Jos joskus joutuu jatkaan jotain Iltalehden skuuppia, niin se on kyllä ärsyttävää. Mitä 
siinä sitten, kun pitäisi lainata Iltalehteä ja jatkaa niitten juttua. Se on niin turhauttavaa ja 
siitä oonkin kyllä sanonut. 
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
H12: Ehkä henkilökohtaisesti olen joskus kokenut negatiivisena, että Iltalehdellä on ollut 
joku juttu, josta meillekin pitää tehdä. Joudut jatkamaan sitä ja jotkut jutut nyt omasta 
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Juttuja suunnitellessa esimiehet tekevät paljon valintaa, kuka toimittajista tekee 
minkäkin jutun. Haastateltavat ottivat monesti itse puheeksi toimituksen sisäiset 
valinnat. Kilpailutilanne näkyi toimittajan valinnassa monella tapaa. Luonnollisesti 
esimiehet lähettävät juttukeikalla ammattitaitoisimman tai kyseiseen aihepiiriin kaikista 
perehtyneimmän, työvuorossa olevan toimittajan. Haastateltavat painottivat, että 
osaamisen lisäksi kiireisille juttukeikoille lähetettävien toimittajien valinnassa 
korostuvat konkreettiset seikat kuten lähtövalmius ja -nopeus sekä se, että on ylipäätään 
käytettävissä työtehtäviin poikkeuksellisina aikoina. Tämän vuoksi työajan ulkopuolelle 
osuville keikoille lähtevät usein perheettömät ja nuoret toimittajat.  
 
H7: Jotkut on esimerkiksi hyvässä asemassa lähteä. Esimerkiksi mulla on puhelin koko ajan, 




MH: onko toimituksessa jotain yhteisiä linjoja, ketkä lähetetään keikoille? 
H5: No perheettömiä nyt ainakin. Ja varmaan se elämäntyylikin vaikuttaa, varmasti. 
Sellainen kiertelevä elämä muutenkin. 
toimittaja, Ilta-Sanomat  
 
Erityisesti Iltalehdessä yllättäviin uutistapahtumiin ja nopeiden lähtöjen keikoille 
lähetetään toimituksen nuorimpia toimittajia. Yksi Iltalehden toimittaja kritisoikin sitä, 
että vanhoille ei välttämättä enää anneta mahdollisuuksia lähteä kyseisille juttukeikoille, 
koska luullaan, että he eivät halua lähteä. Toimittaja itse olisi ollut halukas lähtemään 
juttukeikoille, mutta niitä ei ollut hänelle pitkään aikaan tarjottu. Iltalehden esimies 
kuvailee yllättäviin uutistapahtumiin lähetettyjen toimittajien ryhmää näin: 
 
H10: Kyllä se menee niin, että ne jotka siellä keikoilla pärjää, niin niille ne keikat menee. -- 
Jos puhutaan adhok-uutisesta, josta halutaan hyvä hoito, niin kyllä sitten mennään siihen 
palomieskaartiin. Se koostuu nuorista, erittäin nälkäisistä, virkavuosiltaan ei kovin 





Edellisessa lainauksessa voi nähdä samalla myös, millaisia ominaisuuksia Iltalehden 
esimies näkee iltapäivälehden ihannetoimittajassa. Esimies kuvaa toimittajien 
ryhmää ”nälkäiseksi palomieskaartiksi”, joka lähetetään kentälle estämään suuremmat 
tuhot ja tulemaan sankareina kotiin. Ilta-Sanomien haastateltavat määrittelevät 
ihannetoimittajat hieman toisin. Kilpailunhaluisuus yhdistää molempien lehtien 
ihannetoimittajia, mutta Ilta-Sanomissa korostettiin enemmän perinteisiä arvoja 
kuten ”uteliaisuutta, kykyä löytää tietoa, kykyä haastatella ja tiivistää” kuten Ilta-
Sanomien esimies luettelee. Vastaukset saattavat kertoa siitä, että altavastaajan roolissa 
olevassa Iltalehdessä koetaan kilpailu enemmän taisteluna, kun taas markkinajohtajan 
leirissä pyritään antamaan ainakin ulospäin kuva, että kilpailusta huolimatta kentälle 
lähdetään ainoastaan hakemaan hyvää juttua. 
7.5 Lisää kiirettä – vähemmän omia juttuja 
Jokainen toimittaja nimesi kiireen yhdeksi työnsä haittapuolista. Kiire ja väsymys 
liitettiin läheisesti kilpailuun. Pidemmän aikaa alalla työskennelleet toimittajat olivat 
sitä mieltä, että työtahti on muuttunut toimituksessa vuosi vuodelta kovemmaksi. Monet 
kuvailivat ammattiaan kilpailun vuoksi hyvin kuluttavaksi. Kuluttavuuteen vaikuttivat 
nimenomaan monelta suunnalta tulleet onnistumispaineet sekä kiristyvän kilpailun 
mukanaan tuoma kiire. 
 
Muutama toimittaja käytti kiireestä puhuessaan burn out -sanaa. He kokivat, että kyse ei 
ole pelkästään pienestä kiireestä, vaan välillä jopa loppuun palamisesta. Rankimpana 
kiireen kokeneet olivat perheellisiä. He kokivat ajoittain joutuneensa jättämään perheen 
taka-alalle työn vuoksi. Yksi toimittaja koki kilpailutilanteen jopa rajoitteena siinä 
mielessä, että oma vapaa-aika saattaa jäädä toiseksi siinä vaiheessa, kun pitää painaa 
pitkää päivää töissä. 
 
MH: Miten kilpailutilanne rajoittaa sun työtä? 
H4: Jos on tekemässä jotain juttua, mikä ei oo päivän päälle. Sitten tulee tieto jostain, josta 
kilpailija tekee myös, niin siinähän mennään ja lujaa sitten. Kaikki muu jää. Tai sitten se, 
jos on vaikka lähdössä jo kotiin, mutta sitten tulee juttu, mikä on saatava myös ja se pitää 




Kiireen lisääntyessä toimittajat kokivat myös negatiivisena omien juttujen ja omien 
aiheiden vähenemisen. Töitä tehdään enemmän, mutta juttujen aiheet sanellaan yhä 
enenevässä määrin muualta kuin toimittajien omista kiinnostuksen kohteista. 
Toimittajan oma aihe saattaa olla tärkeä ja mielenkiintoinen, mutta jos sillä ei ole 
myynnillistä arvoa, juttu saattaa joutua odottamaan tekemistään useita päiviä. 
 
H4: Kiivas työtahti ja eräänlainen painostaminen aamukokouksessa: mitä sulla on ja millä 
sä myyt huomisen lehden? Se luo tiettyä ahdistusta. Siinä ei mieli ole kovin korkealla. 
Vaikka se oma aihe olisi hyvä aihe, mutta se ei ole myyntiaihe, niin se ei enää kuulosta 
miltään. Se vähän latistaa. 
toimittaja, Iltalehti 
 
H5: Kilpailu aiheuttaa sen, että aiheet polarisoituu. --  Ehkä on vähän vähemmän kenttää 
tehdä sellaisia aiheita, jotka ei kilpailun takia oo niin olennaisia juttuja. Tilahan on aina 
rajallinen ja omat jutut ei välttämättä oo ihan ensisijalla kun lehteä täytetään, kun siellä on 
pakko olla sitä ja pakko olla tätä. Ennen ei sillä tavalla uhrattu aukeamia yhdelle aiheelle.  
toimittaja, Ilta-Sanomat 
 
Kilpailusta ja toimittajien omien juttujen vähäisyydestä huolimatta lehtien sisältö 
haluttaisiin pitää monipuolisena. Mörän (1996, 113) mukaan mediarutiinit voivat alkaa 
vinouttaa ja määrittää lehtien sisältöjä. Omassa tutkimuksessani iltapäivälehtien omat 
mediarutiinit, kuten kilpailu ja myynnintavoittelu, tekivät toimittajien työstä ja lehtien 
monipuolisuudesta erittäin hankalan yhtälön, sillä toimittajat eivät pystyneet 
toteuttamaan kaikkia ideoitaan kilpailun vuoksi. 
8. LOPUKSI 
Asetin tutkimukselle neljä tutkimuskysymystä, joihin onnistuin saamaan mielestäni 
erittäin hyvin vastauksia. Tutkimuksen edetessä olin yllättynyt, kuinka vahvan 
luottamuksen sain luotua haastateltaviini. Toki tunsin heistä suurimman osan etukäteen, 
mutta minulle tuli silti yllätyksenä, kuinka paljon he suostuivat avautumaan minulle. 
Uskon, että heidän oli helppo puhua työstään minulle, koska he tiesivät minun tuntevan 
iltapäivälehtikentän niin hyvin, ettei heidän tarvinnut aloittaa selittämällä perusasioita, 
vaan he pystyivät pureutumaan suoraan asiaan. Myös Ilta-Sanomien toimittajat 
avautuivat minulle kiitettävästi, vaikka tiesivätkin, että olen ollut töissä Iltalehdessä. 
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Tutkimukseni on ainutlaatuinen siinä mielessä, että iltapäivälehtien toimittajien 
kokemuksia omasta työstään ei ole Suomessa ennen tutkittu. Haastateltavat 
vaikuttivatkin erittäin innostuneilta aiheesta ja puhuivat työstään laajasti. Tutkimus on 
laadullinen ja se ei ole yleistettävissä haastattelujoukon ulkopuolelle. Tutkimukseni on 
silti hyvin kattava kuvaus Suomen iltapäivälehtien kotimaan uutistoimittajien arkeen, 
sillä kenttä on hyvin pieni ja siihen nähden haastattelin alan toimittajia ja esimiehiä 
erittäin laajasti. 
 
Akateemisen kentän lisäksi pro gradu -työni tutkimustulokset ovat mielenkiintoisia 
luonnollisesti iltapäivälehdille itselleen. Jo ennen tutkimukseni valmistumista olen 
saanut toimittajilta toiveita saada perehtyä pro gradu -tutkimukseni tuloksiin. Kilpailu 
on niin merkittävä osa iltapäivälehden toimittajan arkea, että molemmissa lehdissä 
ollaan kiinnostuneita, miten toisessa lehdessä kilpailu nähdään. Tämän lisäksi tutkimus 
tuo lisätietoa myös muiden medioiden toimittajille sekä iltapäivälehtien sellaisille 
lukijoille, jotka ovat kiinnostuneita tietämään, mitä iltapäivälehden toimituksen 
kulissien takana tapahtuu. 
8.1 Johtopäätöksiä 
Lopuksi on aika vetää yhteen tutkimuksen tuloksia. Jos palataan tutkimukseni alkuun, 
esitin Iltapäivälehtien kahdenkeskinen kilpailu -tutkimukseni tutkimusongelmaksi: 
Miten kilpailutilanne vaikuttaa toimittajan arkeen? Seuraavassa käyn läpi neljä 
tutkimuskysymystäni, joiden kautta pyrin kiteyttämään vastauksia tutkimukseni 
ongelmanasetteluun. 
8.1.1 Ra(s)kas kilpailija 
Ensimmäinen tutkimuskysymykseni oli: Millainen on toimittajan suhde kilpailevaan 
lehteen?  
 
Toimittajien suhde toiseen lehteen vaikutti hyvin avoimelta. Kaikki haastateltavat 
kertoivat lukevansa toista lehteä ja vertailevansa lehtien juttuja keskenään. 
Haastateltavat kuvasivat suhdettaan toiseen lehteen sekä urheilu- että taistelu- ja 
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sotatermein. Tämä kertoo suhteen kaksijakoisuudesta. Toisaalta kilpailevaa lehteä 
pidetään kaverina, jonka kanssa pelataan reilua peliä ja yritetään rehellisin keinoin saada 
itse tehtyä maali. Toisaalta kilpailevaa lehteä pidetään suoranaisena uhkana, joka pitää 
saada eliminoitua. Haastateltavat kuvailivatkin usein suhdettaan kilpailevaan lehteen 
viha-rakkaus-suhteeksi. Ilman toista lehteä olisi mahdotonta elää, mutta kilpaileva lehti 
tekee työpäivästä usein vaativan ja jopa raskaan, jos oma juttu ei ole onnistunut yhtä 
hyvin kuin kilpailijalla. Myös haastateltavien toisesta lehdestä käyttämät nimitykset 
tukevat suhteen kaksijakoisuutta. Toisaalta ilmaisut olivat hyvin kaverillisia (kuten 
naapuri), toisaalta taas oltiin taistelukentällä (kuten vihollinen). 
 
Haastatteluissa toimittajat halusivat vahvistaa kuvaa lehtien erilaisuudesta. He erittelivät 
analyyttisesti lehtien eroja ja uusinsivat samalla toimituksen sisäistä 
solidaarisuutta ”me-ne”-erottelua tekemällä. Lehtien samanlaisuuksista ei juuri 
haastatteluissa puhuttu. Toki haastatteluissa kävi ilmi, että lehdet ovat ulospäin hyvin 
samanlaisia ja sekoittuvat lukijan mielessä, mutta toimittajat korostivat lehtien erilaista 
linjaa tehdä iltapäivälehteä. Molemmissa lehdissä oltiin sitä mieltä, että kilpailija tekee 
ylilyöntejä enemmän kuin oma lehti – syyt ja tavat ylilyöntien takana nähtiin kuitenkin 
erilaisina. Iltalehteläisten mielestä Ilta-Sanomat joutuu tekemään ylilyöntejä, koska se 
on markkinajohtaja ja sen täytyy yrittää pysyä parantuneen haastajan vauhdissa. 
Iltalehdessä koettiin, että Ilta-Sanomissa ylitetään raja nimenomaan tiettyjen juttujen 
kohdalla, joita ei olisi pitänyt julkaista yksityisyydensuojan vuoksi. Iltasanomalaiset 
puolestaan näkivät, että Iltalehdessä tehdään ylilyöntejä, koska lehti on altavastaajan 
asemassa ja se yrittää kasvattaa markkinaosuuttaan. Ilta-Sanomissa katsottiin, että 
Iltalehti käyttäytyy epäkorrektisti erityisesti sellaisten juttujen kohdalla, kun toimittajat 
haastattelevat uhrien omaisia. 
 
Lehdet poimivat kilpailijan lehdestä sellaisia ylilyöntejä, joita itse pyrkivät välttämään. 
On kuitenkin todettava, että molemmat lehdet ovat omien sanojensa mukaan 
syyllistyneet historian aikana itse samoihin virheisiin, joista moittivat kilpailijaa. 
 
Eritellessään suhdetta kilpailijaan, toimittajat ottivat esille suhteen muihin medioihin. 
Muita medioita ei koettu sisällöllisesti niin vahvoina kilpailijoina kuin toista 
iltapäivälehteä. Muut mediat kilpailevat haastateltavien mukaan enemmän katsojan tai 
lukijan vapaa-ajasta ja rahapussista. Ilta-Sanomien toimittajat korostivat enemmän 
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muita medioita kilpailijoinaan kuin Iltalehden toimittajat. Tämä saattaa selittyä 
konsernieroilla. Alma Mediaan kuuluu SanomaWSOY:tä enemmän paikallis- ja 
maakuntalehtiä, joiden kanssa Iltalehti voi tehdä yhteistyötä. Iltalehdessä on myöskin 
nähtävissä Kauppalehden ja Aamulehden sivuparit ennen painoon menoa. Ilta-
Sanomissa tätä mahdollisuutta ei ole, vaan Helsingin Sanomat nähdään Ilta-Sanomissa 
kilpailijana siinä missä Iltalehtikin. 
8.1.2 Kilpailun huumaa 
Toinen tutkimuskysymykseni oli: Mitä positiivisia vaikutuksia kilpailulla on toimittajan 
työhön? 
 
Toimittajat olivat kautta linjan sitä mieltä, että kilpailu on erittäin positiivinen ja 
kannustava asia. Onnistuminen ja uutisvoitto ovat iltapäivälehden toimittajille yksi työn 
tärkeimmistä asioista. Ilman onnistumisen kokemusta toimittajat eivät varmastikaan 
jaksaisi rankkaa työtä. Toimittajat kuvailivat laajasti, miltä onnistuminen tuntuu ja mitä 
siihen vaaditaan. Parhaimmillaan onnistuminen on myyntiä lisäävä skuuppi, jota 
kenellekään muulla medialla ei ole. Onnistuminen voi kuitenkin tarkoittaa vaikka vain 
yhden tärkeän haastateltavan löytämistä. 
 
Onnistumisella tarkoitettiin nimenomaan uutisvoittoa toisesta iltapäivälehdestä. 
Onnistumista kuvaillessaan moni toimittaja paljasti pienen narsistin itsessään. Kun oma 
juttu on ympäri Suomea lööpissä tai kun ruuhkajunan matkustajat pysähtyvät lukemaan 
toimittajan omaa juttua, tunne on monen mielestä euforinen. Vastaukset antavat 
iltapäivälehden toimittajista hyvin kilpailuhenkisen kuvan. Alalle varmasti hakeutuvat 
kilpailua etsivät toimittajat, mutta osa kilpailuhenkisyydestä tulee myös rakenteista ja 
toimituksen ilmapiiristä. Näin ollen kilpailuhenkisyyttä voi myös oppia. 
Aamukokouksessa ei tarvitse kysyä, kuka onnistui jutussaan hyvin. Iltapäivälehtien 
kilpailuhenkisissä toimituksissa vastauksen näkee lööpistä ja lehden etusivulta. 
 
Skuupit eli omat uutiset osoittautuivat toimittajille hankalaksi kysymykseksi. 
Toimittajat kokivat, että skuuppia on nykyään lähes mahdotonta löytää, koska 
mediakenttä on niin laaja. Toisaalta skuupin arvo on periaatteellisella tasolla suurinta, 
mitä iltapäivälehden toimittaja voi saavuttaa. Toisaalta taas skuupilla ei ole enää niin 
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suurta arvoa toimittajien keskuudessa, koska toimittajat toivat esille skuupin 
sijaan ”iltapäivälehtimäisen näkökulman”. Sillä tarkoitetaan näkökulmaa, joka sopii 
lehden tyyliin ja jota muut eivät ole keksineet käyttää. Kyseisellä näkökulmalla voidaan 
tarkoittaa esimerkiksi jotain erityistä haastateltavaa tai pientä yksityiskohtaa, joka 
kääntää jutun päälaelleen. Iltapäivälehtimäinen näkökulma toistui toimittajien puheissa 
usein. Kun monet mediat tekevät juttua samasta aiheesta, iltapäivälehtien on pyrittävä 
erottautumaan joukosta näkökulmallaan, jotta lukija ostaisi vielä päivälehden 
luettuaankin iltapäivälehden. Voisikin sanoa, että oikeanlaisen näkökulman löytäminen 
on nykyään iltapäivälehtitoimittajan skuuppi.  
 
Kilpailun positiivisiksi puoliksi toimittajat kokivat myös kenttätyöskentelyn. Kun 
juttukeikalla on vastassa kilpailevan lehden toimittaja, asetelma sparraa itseä parempaan 
suoritukseen. Toimittajat kertoivat, että kilpailutilanteen ansiosta he myös oppivat 
omassa työssään enemmän ja lehti kehittyy paremmaksi. 
 
Kentällä työskentely osoittautui toimittajien puheissa sekä positiiviseksi että 
negatiiviseksi asiaksi. Toisaalta toimittajat kokivat kilpailevan lehden toimittajan 
läsnäolon sparraavana, mutta toisaalta toinen toimittaja myös loi eniten painetta. Silti 
toimittajat viihtyivät lähes poikkeuksetta parhaiten juttukeikoilla. Kilpailun kannalta 
tämä on erittäin mielenkiintoista, sillä kentälle lähtiessään toimittajat haluavat alistaa 
itsensä tietoiselle paineelle. Tämä vahvistaa kuvaa siitä, että iltapäivälehden toimittajat 
ovat kilpailuhenkisiä. Parhain voitto monelle olikin se, että oli tehnyt paremman jutun 
kuin ennakkoon pelätty, kilpailevan lehden kovamaineinen toimittaja. Näin ollen mitä 
suurempi paine, sitä parempi onnistumisen elämys.  
 
Toisaalta taas jos toimittaja teki huonomman jutun kuin kovamaineinen toimittaja, hän 
antoi sen paremmin itselleen anteeksi kuin jos olisi hävinnyt kanssaan tasavertaiselle 
toimittajalle. Käsittelen tätä tematiikkaa enemmän seuraavassa luvussa. 
8.1.3 Kilpailun rankkuutta 




Vahvimpana negatiivisena vaikutuksena toimittajat kokivat uutiskilpailussa häviämisen, 
tappion. Toimittajat kuvailivat tappiota yhtä vahvoilla sanoilla kuin onnistumistaankin. 
Toimittajat määrittelivät eritasoisia häviöitä. Pienimmillään häviö saattoi olla huonompi 
kuva kuin kilpailijalla, mutta pahimmillaan häviö oli rankka uutistappio, kilpailijan 
myynnillisesti merkittävä skuuppi. 
 
Vaikka toimittajat vihasivat ja osittain myös häpesivät häviötä, se tuntui yhdistävän 
iltapäivälehden toimittajia kautta linjan. Toimittajat jakoivat häviön siinä missä 
onnistumisen tunteenkin. Ensimmäisen tappion jälkeen kaikki toimittajat osasivat 
kuvailla, miltä tappio tuntuu ja miten siitä voi päästä yli. Häviö loi yhteisöllisyyttä 
toimituksessa. 
 
Toinen asia, mikä esiintyi lähes jokaisen haastateltavan puheessa negatiivisessa sävyssä, 
oli paine. Kentällä painetta saattaa luoda kilpailevan lehden toimittaja. Vaikka aikaa on 
vähän, toimittajan pitää pyrkiä ainakin yhtä hyvään suoritukseen kuin kilpailevan 
lehden toimittaja. Tällaisissa tilanteissa osa toimittajista joutuu turvautumaan kentällä 
salailuun tai kilpailevan toimittajan tarkkailuun. Osa toimittajista myönsi käyttävänsä 
myös joitain vippaskonsteja oman juttunsa onnistumiseksi. 
 
Toimittajat sanoivat, että paine voi tulla myös oman pään sisältä. Oman pään sisälle 
paine muodostuu osittain toimituksessa, jossa esimiehet yrittävät saada aikaan 
mahdollisimman kilpailukykyisen ja myyvän lehden. Toisaalta paine voi tulla 
toimittajan päähän taloudellisista rakenteista. Jokainen uusi toimittaja aistii, kuinka 
tärkeä mikäkin juttu on ja millaisilla jutuilla lehteä on tarkoitus myydä. Kukaan ei halua 
pilata mahdollisuutta tehdä myyntijuttua, jota arvotetaan omassa toimituksessa – ja 
kilpailijan toimituksessa. 
 
Kolmas asia, jota toimittajat pitivät negatiivisena, oli kilpailun tuoma kiire ja väsymys. 
Kilpailunhaluiset toimittajat saattavat uhrata vapaa-aikansa, jotta saavat tehtyä jutun 
mahdollisimman hyvin. Haastatellut laiminlöivät joskus itsensä tai perheensä työnsä 
vuoksi. Seurauksena tästä saattoi pahimmillaan olla burn out. Erityisesti vanhemmat 
toimittajat olivat sitä mieltä, että kilpailu on kiristynyt ja koventunut viime vuosina. 
Parempaa lehteä pyritään tekemään yhä pienemmillä resursseilla. Näin ollen 
toimittajilla on kovempi kiire. Samaan aikaan he saavat yhä vähenevässä määrin 
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kirjoittaa juttuja aihepiireistä, jotka ovat heitä itseään lähellä, sillä kilpailun vuoksi 
ensiksi on hoidettava pakolliset jutut, jotka saattavat olla seuraavana päivänä myös 
kilpailijan lehdessä. 
 
Toimittajat ottivat esille negatiivisena asiana myös toimituksen sisäiset valinnat. 
Molemmissa lehdissä suositaan porukkaa, joka lähetetään useimmiten myynnillisesti 
merkittäville juttukeikoille. Ne, jotka eivät tähän porukkaan kuulu, kokivat valikoimisen 
toimittajien välillä epäreiluna ja motivaatiota laskevana tekijänä. 
8.1.4 Markkinajohtajan ja altavastaajan näkökulma 
Neljäs tutkimuskysymykseni oli: Miten markkinajohtajan ja altavastaajan 
suhtautuminen kilpailuun eroavat toisistaan?  
 
Markkinajohtajan ja altavastaajan perimmäisessä suhtautumisessa kilpailuun ei löytynyt 
suuria eroja. Molemmissa toimituksissa tiedostetaan kilpailutilanteen olemassaolo ja 
oman markkinaosuuden vahvistamiseksi yritetään tehdä paljon töitä. Molempien lehtien 
toimittajista löytyi yksilöitä, jotka halusivat vain saada työnsä hoidettua 
mahdollisimman hyvin ilman suurempaa pohtimista, miten kilpailijan toimituksessa 
asiat hoidetaan. Molemmissa toimituksissa oli myös äärimmäisen kilpailunhaluisia 
ihmisiä, jotka saattoivat jopa itkeä tappiota. 
 
Kokonaisuutena vaikuttaisi siltä, että altavastaajan toimituksen arjessa kilpailun rooli on 
suurempi kuin markkinajohtajan toimituksessa. Tästä kertoo muun muassa se, että 
nimenomaan Iltalehden toimittajat käyttivät kilpailijasta nimityksiä vihollinen tai 
vihulainen. Iltalehden toimittajat vaikuttivat myös olevan kiinnostuneempia 
myyntiluvuista kuin Ilta-Sanomien toimittajat. Tämä saattaa tietenkin johtua 
organisaatiokulttuurista tai toimituksen tavoista. Haastattelujen perusteella Iltalehdessä 
puhutaan enemmän myyntiluvuista ja ne saatetaan kertoa myös toimittajille ääneen 
esimerkiksi aamukokouksessa. Ilta-Sanomissa myyntiluku ilmoitetaan kaavan 
muodossa, josta jokainen voi sen halutessaan laskea. Iltalehdessä myös korostettiin 
kilpailijaksi nimenomaan Ilta-Sanomia, kun Ilta-Sanomien toimittajat ottivat 
kilpailijoista puhuttaessa aina esille myös Helsingin Sanomat tai muut mediat. 
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Markkinajohtajan toimittajat eivät näyttäneet suhtautuvan aina niin suurella kiihkolla 
kilpailuun kuin altavastaajan toimittajat. Esimerkiksi niin pienestä asiasta kuin 
kilpailijan lainaamisesta omassa lehdessä puhuttaessa monet Iltalehden toimittajat olivat 
sitä mieltä, että pahimman kilpailijan lainaamista vältetään viimeiseen asti. Ilta-
Sanomien toimittajat puolestaan totesivat, että kilpailijaa lainataan siinä missä muitakin. 
 
Merkittävää kuitenkin oli, että toimittajat sanoivat työskentelevänsä mielellään 
kilpailuasetelman sillä puolella, jolla jo olivat. Altavastaajan toimittajat eivät siis 
kaivanneet markkinajohtajan asemaan tai toisinpäin. Tämä kertoo siitä, että toimittajat 
kokivat oman lehden aseman olevan helpompi kuin kilpailijan. Toisin sanoen 
markkinajohtajan toimituksessa uskottiin, että on mukavampaa olla suurempi ja 
luetumpi lehti, vaikka joutuukin koko ajan taistelemaan suuresta lukijakunnasta. 
Altavastaajan toimituksessa puolestaan uskottiin, että on helpompi olla haastaja, jolloin 
suunta on vain ylöspäin ja uutisvoitot markkinajohtajasta maistuvat aina hieman 
paremmille. Toimittajat eivät siis kyseenalaistaneet omaa asemaansa. Tällä tavalla he 
legitimoivat oman paikkansa oman lehden toimittajana. 
8.2 Jatkotutkimusehdotuksia 
Iltapäivälehtien toimittajia ja heidän arkityötään ei ole Suomessa tutkittu. Näemme 
heidän työnsä jäljen kuitenkin päivittäin, kun kävelemme kaupungilla lööppien ohitse. 
Tämän vuoksi olisikin mielenkiintoista tehdä vielä yksityiskohtaisempaa analyysiä 
toimittajien tekemistä valinnoista. 
 
Omassa tutkimuksessa esiin nousi kenttätyön tärkeä merkitys iltapäivälehden 
toimittajan työssä. Se koettiin sekä positiivisena että negatiivisena asiana. 
Jatkotutkimuksen kannalta tämä on mielenkiintoinen kohde. Havainnoimalla ja 
haastattelemalla voisi selvittää, mitä toimittajat kentällä tekevät ja miten he käytännössä 
reagoivat kilpailevan toimittajan ilmestyessä paikalle. Millaisiin keinoihin tai 
vippaskonsteihin toimittajat joutuvat kentällä turvautumaan?  
 
Mielenkiintoista olisi myös tutkia tarkemmin toimittajien työssään kokemia paineita. 
Toimittajat kertoivat paineiden tulevan kilpailevasta toimittajasta, omasta toimituksesta 
sekä oman pään sisältä. Jatkotutkimuksena voisikin selvittää, mistä nämä paineet oman 
 101 
pään sisälle tulevat. Millainen vaikutus uuden toimittajan sosiaalistumisella 
toimitukseen on tulevien paineiden kannalta? Mitkä asiat toimituksessa ja sen 
organisaatiokulttuurissa luovat toimittajalle omia pään sisäisiä paineita? 
 
Kilpailutilanteen näkökulmasta oli mielenkiintoista myös tutkia, miten kilpailutilanne 
vaikuttaa toimittajien tekemään työhön eli itse lehteen. Iltapäivälehtien uutiskriteereitä 
ja myynnillisesti merkittäviä juttuja on tutkittu useaan otteeseen, mutta olisi 
mielenkiintoista tarkastella, miten kilpailutilanne vaikuttaa itse juttuihin. Nyt on jo ollut 
nähtävissä, että iltapäivälehtien jutut ovat lyhentyneet ja kuvien määrä lisääntynyt, 
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Miten normaali työpäiväsi etenee? 
 
TEEMA 1: SUHDE TOISEEN LEHTEEN 
     - Kuinka paljon luet toista lehteä? 
     - Millaisia nimityksiä käytät/toimituksessa käytetään toisesta lehdestä? 
     - Millaisia eroja lehtien välillä on? 
     - Miten toinen lehti on mukana päivittäisessä uutistyössä? 
     - Vertailetko omaa uutista toisen lehden samasta aiheesta kirjoittamaan uutiseen? 
     - Miten seuraavana päivänä suhtaudutaan kilpailevan lehden skuuppiin/uutisvoittoon? 
     - Lainataanko lehdessä kilpailijan lehteä? 
     - Erottaako ohikulkija lehdet toisistaan? Miksi/Miksi ei? 
 
TEEMA 2: KILPAILU POSITIIVISENA TEKIJÄNÄ 
     - Miten määrittelet onnistumisen? Miltä onnistuminen tuntuu? 
     - Miten onnistumista mitataan? 
     - Mikä on skuupin arvo? Kuinka paljon sitä kannustetaan löytämään?  
     - Mistä etsit skuuppeja? Mistä niitä tulee? 
     - Miten skuupista kiitetään? Saako skuupista löytöpalkkion?  
     - Miten markkinajohtajan asema näkyy? 
 
TEEMA 3: KILPAILU NEGATIIVISENA JA RAJOITTAVANA TEKIJÄNÄ 
     - Miten määrittelet häviämisen? Miltä häviö tuntuu?  
     - Miten kilpailutilanne rajoittaa työskentelyäsi? 
     - Mistä aiheista et voi/saa kirjoittaa? 
     - Miten kilpailu on muuttunut vuosien varrella? 
     - Miten kilpailutilanne näkyy työssäsi? 



















Haastateltava suostuu haastattelun nauhoittamiseen ja haastattelun käyttöön kyseisen 
pro gradu -tutkimuksen aineistona. 
 
Haastattelija lupautuu käsittelemän taustatietoja ja haastatteluaineistoa luottamuksella. 
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